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MPEJATOBOP

ITomroBann ynuTaony,

[Ipen Bama je mera OBOrojAMIIHba CBECKAa 4acomuca ,,300pHUK pagoBa dakynTera TEXHUUKUX
Hayka‘“.

Yaconuc je nokpeHyT aaBHe 1960. rogune, ogMax no ocHuBawy MamuHckor ¢akyntera y HoBom
Cany, xao ,,300pHuK pagoBa MammHCKOT (akynreTa®, a mpBu Opoj je ommrammnan 1965. rogune.
Hakon ocam my6nukoBaHux OpojeBa y IIecT rojuHa, nparehu npepactame MammHCKor dakyiTera
y dakynreT TEXHHYKAX HayKa, 9acOIMC MEHa Ha3WB Yy ,,300pHHUK pagoBa Dakynrera TEXHUIKHX
Hayka“ u 1974. rogune uznasu xao 6poj 9 (VII roguna). Y Tom nepuojy y dyaconucy ce o0jaBibyjy
Hay4HU U CTPYYHHU PaJOBU, pE3yJTaTU UCTpakuBama npodecopa, capaanuka u cryneHata @TH-a,
anu u ayropa BaH ®TH-a, Tako J1a yacomuc Mocraje 3HauyajHO MECTO Npe3eHTalllje HajHOBUjUX
Hay4YHHX pe3ynrara u aocturayha. Ox 6poja 17 (1986. rox.), yaconuc nmovynmmbe 1a U3Ja3u UCKIbY-
YMBO Ha EHIJICCKOM je3uKy u Jobuja moaHacioB «Publications of the School of Engineeringy. Jeqna
0]l TOCJIeIMIa HapacTakba MaTepujalHuX npodiema u HecpehHux gorahaja Ha HalIUM NPOCTOpUMA
jecTe W NMPUBPEMEHH NMPEKUJ KOHTHHYyUTeTa 00jaBJbUBam-a 4acoluca ABOOPOjeM/IBOTOIUIIHAKOM
21/22,1990/1991. ron.

JpymTBO y KOME KMUBUMO 0a3upaHo je Ha 3Hamy. OHO MpPeTHocTaBjba peopraHu3alrjy HaCTaBHOT
mpoleca 1 yBoheme YUTaBOT HU3a HOBUX CTPYKa, Ka0 U KBAJMTETHY OpPraHU3allM]y HAy4HOT paja.
3HayajHe TPOMEHE y CTPYKTYpPH BHCOKOT O0pa3oBama, Be3aHE 3a HMMIUIEMEHTalujy bonomcke
JeKJapanyje, ycBajamhe HOBe M aKTHBHE YJIOre CTyJleHaTa y Mpollecy oOpa3oBama U HHXOBO CBE
IMpe YKJbYYUBAKE Y CTPYYHE M HCTPAXKHBAUKE MPOJEKTE, KA0 U IMOKPETame HOBHX MacTep H
JOKTOPCKUX CTyIuja, AOHOCE MOTpedy Oa OBM, BeoMa 3HA4YajHU W BPEAHH DPE3YyJTaTH, MOCTaHY
JOCTYITHH aKaJeMCKO] U IHPOoj jaBHOCTH. OKHBIhaBamke ,,300pHUKA pagoBa DaKkynTeTa TEXHUIKUX
HayKa“, Kao jeIMHCTBEHOT (hopyMa 3a Mpe3eHTallljy Hay4YHUX U CTPYYHUX JocTUrHyha, mpe cBera
cTyaeHaTa, 00e30el)yje ycioBe 3a TOCTYITHOCT OBUX pe3yJiTaTa.

36or Tora je HacraBHo-nHayuno Behe ®TH-a omnyumno na, on HoBemOpa 2008. rox. y oOamMKy
MUAJIOT TIpojekTa, a ox ¢edpyapa 2009. roa. kao craaHy aKTUBHOCT, YBEJE MPE3CHTAIH]y HajBaX-
HUJUX pe3ysTaTa CBUX MacTep paaoBa cryneHara @TH-a y obmuky kpaTkor pazaa y ,,300pHHKY
panoBa dakynreTa TEXHUIKHAX HayKa™.

[Topen crynenaTa mMactep CTyZHja, YAaCOIUC j€ OTBOPEH M 3a CTyJAEHTE AOKTOPCKUX CTYyAM]ja, Kao U
3a mpuiiore aytopa ca ®TH unu Ban ®TH-a.

300pHUK W3Ma3u y JaBa OOJMKAa — eJeKTpoHCKoM Ha web cajty @TH-a (www.ftn.uns.ac.rs) u
HITAMITAHOM, KOju je mpen Bama. O0e Bep3uje MyONIMKyjy C€ CBaKd Mecell, Y OKBHPY MPOMOIIH]je
JTUTUTOMUPAHUX MacTepa.

VY oBOoM Opojy mITaMIaHu Cy paJoBH CTyJI€HAaTa MacTep CTyauja, caaa Beh Macrepa, Koju Cy pagoBe
Opanunu y nepuoxay ox 24.10.2022. no 04.11.2022. rox., a koju ce nmpomosuiry 22.03.2023. roxa. To
CY OpUTHHAIIHU TPUJIO3H CTyICHATA Ca IIABHUM pe3yJITaTHMa IHUXOBHX MacTep pasioBa.

W3Bectan O6poj kaHaugaTa 00jaBHiIN Cy paJoBe HA HEKOj o noMahux HaydyHHX KOH(pEpEHIHja Win
y HEKOM o1 yaconuca. tbuxoBu pasoBu HUCY mTaMnaHu y 300pHUKY pasioBa.


http://www.ftn.ns.ac.yu/

Benuk Opoj muruioMupaHuX WHXEHEpa—MacTepa y OBOM IMEpuoxy OWO je pasjior IITO Cy PaJoBH
MIOBOJIOM OBE TIPOMOIIH]j€ MOJICJbEHH Y TPU CBECKE.

VY 0Boj cBecy, ca peiHUM OpojeM 5. 00jaBJbeHHU Cy pafioBU U3 00JIACTH:

® WH)XCHEPCKOT MEHAIIMEHTA,

MHXXECHEPCTBA 3alTUTE HA Pajy U 3alUTUTE KUBOTHE CPEIIUHE,
MaTE€MAaTUKe Yy TEXHULH,

UMHXXEemepcTBa TpeTMana 1 3amture Boga (TEMPUS),
ynpaBJbamba PU3HUKOM 0] KaTacTpodaHux forahaja u noxapa u
MH)XEHEPCTBA HHPOPMAITMOHUX CUCTEMA.

VY cBecuu ca pegHuM 6pojem 3. 00jaBJbEHH Cy PaJloBH U3 00J1aCTH:

® MAaIIMHCTBA,

® CIIEKTPOTEXHUKE U payyHapCTBa,

e aHMMAIMja y UHXKECHEPCTBY U

® UUCTHUX EHEPreTCKUX TEeXHOJIOIHja.

VY cBecuu, ca perHuM OpojeM 4. 00jaBJbEHH Cy PaJIOBU U3 00JIaCTH:

e TrpaleBUHapCTBa,

e caoOpahaja,

e TrpadUUYKOT HHKEHEPCTBA U y3ajHa,
® apXUTEKTYpe,

® CIICHCKE apXUTEKType U Tu3ajHa U

e OMOMEIUIIMHCKOT MHKEHEPCTBA.

VYpenuumTBo ce Hama na he u mpodecopu u capamuuim ®TH-a u npyrux mHCTHTynMja Hahu
UHTEpec Na MmyONuKyjy CBOje pe3yiTaTe HCTpakMBama y OOJUKY pPEryJiapHHX pajoBa y OBOM
gaconncy. Tu pamoBu he Outu oOjaBJbMBaHM Ha EHIJIECKOM je3MKy 30o0r myHe MelyHapomne
BUJIJBMBOCTH M ITPOXOTHOCTH MIPE3CHTOBAHUX PE3yJITaTa.

v IUIaHy je Ja 9aCoIImcC, CBOjI/IM PE€AOBHUM HU3JIACKOM M BUCOKHM KBAJIUTCTOM, IIPUBYYC IMAXKBLY H
IMOCTAHEC MOOBOJHHO IIPCIMO3HAT/BMB W HUTHPAH Ja MOXKC Oda CTaHC paMe-y3-paMe cCa BOIlehI/IM
JacoIlmuCuMa 1 3aCIyKH CBOje MCCTO Ha CHI/I JIUCTH, YUMC he 3Ha‘lajH0 JOIIPUHECTU Ia CC OCTBAPH
MOTO CDaKy.HTeTa TCXHUYKUX HAYKa:

»BHCOKO MeCTO y APYMITBY Haj0O/bUX*
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UNAPREDENE PROCESA SKLADISTENjA U ORGANIZACLJI ,,ALUMINA“ D.0.O.

IMPROVEMENT OF THE STORAGE PROCESS IN THE "ALUMINA" LLC
ORGANIZATION

Zivko Nikoli¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INDUSTRIJSKO INZENJERSTVO

Kratak sadrzaj — U radu je predstavijen pojam i znacaj
logistike i skladistenja, kao jednog od najvaznijih
podsistema logistike. Analiziran je proces skladistenja u
fabrici ,, Alumina“ iz Zvornika. Prilikom analize utvrdeni
su problemi sa kojima se suocavaju, a zatim date mjere za
njihovo unapredenje. Za analiziranje i rjesavanje
problema koristile su se inzenjerske metode.

Kljuéne reci: Logistika, skladistenje, analiza problema,
mjere unapredenja

Abstract — The concept and importance of logistics and
storage, as one of the most important subsystems of
logistics, is presented in the paper. The storage process in
the factory "Alumina" from Zvornik was analyzed. During
the analysis, the problems they face were determined, and
then measures were given for their improvement.
Engineering methods were used to analyze and solve
problems.

Keywords: Logistics, storage, problem analysis, impro-
vement measures

1. UvOD

Sve tezi opstanak na trzistu, izazvan ¢estim promjenama
zahtjeva trziSta i jacanjem konkurencije, primorao je
preduzeca na istrazivanja raznih moguénosti za stvaranje
sopstvene konkurentske prednosti. Kao rezultat istrazi-
vanja javile su se nove poslovne strategije koje su izbacile
logistiku u prvi plan. Logistika je funkcija koja snizava
troskove, a povecava ucinak. Omogucava da se proizvod,
zadovoljavajuceg kvaliteta, prave cijene, niskih troskova,
u pravo vrijeme stavi na raspolaganje [1]. Skladistenje,
zajedno sa nabavkom, transportom i informacijama,
predstavlja Cetiri najvaznija podsistema logistike.

Upravo je unapredenje procesa skladiStenja u fabrici
»Alumina®“ d.o.0. iz Zvornika tema ovog rada. Rad je
sacinjen iz osam dijelova. U prvom dijelu je uvod, gdje je
predstavljena sama struktura rada. U drugom dijelu su
date teorijske osnove o logistici i skladiStenju. Opisani su
pojam i znacaj logistike, kao i kako se razvijala logistika
kroz istoriju i na kom nivou je danas. Predstavljeni su i
pojam i znacaj skladiStenja, razvoj kroz istoriju, kao i
vrste skladiSta i izbor lokacije za skladiste. Opisani su i
svi procesi skladista.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada Ciji mentor je
bio dr Nebojsa Brklja¢, docent.

Treéi dio rada namjenjen je za upoznavanje sa fabrikom
,»Alumina“ i njenim proizvodnim programom. U etvrtom
dijelu predstavljene su metode koje su koristene u radu.
Date su teorijske osnove o dijagramu toka, HSikava
dijagramu, FMEA metodi, metodi 5 zaSto, polarnom
dijagramu i gantogramu. Peti i Sesti dio su glavni dijelovi
rada. U petom dijelu analizirano je skladiste i rad sluzbe
skladista u ,,Alumini“. Uoceni su problemi koji su se
detaljno analizirali i ocjenjivali, kako bi se utvrdili
najopasniji medu njima. U sedmom dijelu predstavljene
su mjere unapredenja, upravo za probleme koji su se
analizom u petom dijelu pokazali kao najopasniji i na koje
je potrebno hitno reagovati. Zaklju¢ak rada opisan je u
osmom dijelu, dok je u devetom dijelu data literatura.

2. LOGISTIKA

Sama rije¢ logistika postoji u svim osnovnim evropskim
jezicima medutim prema etimologiji sam pojam logistika
potiée iz francuskog jezika i to od rijeci logistique §to u
prevodu znaci snabdijevanje, nabavka [1]. Termin se
najprije pojavio u vojsci, a zatim se prosirio na privredu i
ostale drustvene delatnosti. U vojnoj terminologiji,
logistika predsavlja delatnost koja se bavi organizacijom
pokreta smestaja i snabdevanja vojih jedinica, kako u ratu,
tako i u miru [2]. U privredi osnovni cilj logistike je
zadovoljenje potreba kupca za isporukom trazenog
proizvoda, zahtjevanog kvaliteta, na pravom mestu, u
pravo vrijeme po minimalnoj ukupnoj ceni.

Logistika dakle treba osnovnim vrijednostima koji ¢ine
proizvod kao Sto su tip proizvoda, kvalitet, cijena itd.
dodati nove vrijednosti i to prije svega raspolozivost
trazenih dobara na mestu i u momentu kada korisnici to
zele. Tako Sto ih Cini dostupnim na pravom mjestu i u
pravo vreme logistika dodaje vrijednost proizvodima [3].
Logistika je kroz cijelu ljudsku istoriju bila prisutna. Prva
razmi$ljanja o logisti¢kim teorijama javljala su se jo§ u
vrijeme prvih carstava.

Svi veliki osvaja¢i i pronalazadi, poput Napoleona,
Aleksandra Velikog, Kolumba, Kutuzova, Magelana itd.
koristili su logisti¢ku teoriju. Zbog toga, logisitika je, kao
nova oblast istrazivanja privukla paznju nauénika jo$
pocetkom XX vijeka, ne samo u vojnom, ve¢ i u civilnim
i drzavnim sektorima [4]. Logistika je, kao posebna
poslovna funkcija, prvi put uvedena u privredu pedesetih
godina.

Razvoj logistike u drugoj polovini 20-og vijeka
prouzrokovan je mnogim dogadajima. Kupci su postali
obrazovaniji i zahtevaju visi kvalitet, nize cene i bolju
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uslugu, a takode konkurencija je postajala sve oStrija i
organizacije su se trudile da prepoznaju svaku moguénost
koja bi im pomogla da ostanu konkurentne [1].
Integrisanu logistiku predstavlja proces predvidanja
potreba i Zelja kupaca; prikupljanje kapitala, materijala,
ljudi, tehnologija i informacija potrebnih za ispunjenje tih
zelja 1 potreba optimizacije proizvodne mreze roba ili
usluga s ciljem ispunjenja kupcevih zahteva te koriSenje
mreze s ciljem ispunjenja kupcevih zahtjeva unutar
vremenskog roka. Na slici 1. prikazan je integrisani
logisticki proces [5].

< Finansije/ Upravijane
operacije
! L e —— .
e —E ! L o]

Primarne logisti¢ke aktivnosti |
TRANSPORT STRUKTURA ZALIHE RUKOVANJE  KOMUNIKACIE
« OPREME MATERIJALOM « | INFORMACIJE

z Primarne aktivnosti logistike uslugl‘

Vreme cekanja Moguénost / Kapacitet Isporuka

Slika 1. Integrisani logisticki proces

3. SKLADISTENJE I SKLADISTE

Da bi se savladala prostorna i vremenska neuskladenost
proizvodnje, razmjene i potros$nje, a s obzirom da su
proizvodi jednih poslovnih sistema potrebni drugim
poslovnim sistemima i potrosac¢ima u razli¢itom vremenu,
moraju da se formiraju zalihe. Zalihe se moraju zastititi,
¢uvati i1 kada je to potrebno dopremiti i otpremiti, pa je
neophodno da za to bude obezbjeden odredeni prostor.
Taj prostor predstavlja dio lanca snabdevanja i naziva se
skladiste [6]. Od drustava u kojima su se skladiSta prvi
put javila pa do danas i pojave savremenih skladista,
osnovni ¢inionici skladista se nisu mijenjali, samo su se
unapredivali. U osnovne ¢inioce skladista spadaju prostor,
oprema 1 ljudi [1]. Skladista se izgraduju za razliCite
namjene, u njima se cuvaju razlicite vrste i oblici robe,
razli¢itog su oblika, tehni¢kih i konstrukcionih rjesenja, te
je veoma tesko napraviti tacnu podjelu skladista. Mozda
najbolja podjela je prema vrsti robe koja se skladisti, tj. da
li su u pitanju sirovine, poluproizvodi ili gotovi proizvodi,
jer na osnovu toga imamo i razlicite skladisne sisteme [7].
Skladista imaju veliki znacaj u logistici jer ona izjedna-
¢avaju neujednacenosti izmedu trziSne ponude i potraznje,
podrzavaju proizvodnju i podizu zadovoljstvo kupaca [1].
Skladisni sistem je moguce podijeliti na podsisteme.
Najosnovnija podjela je na 4 podsistema: prijem robe,
prerada robe, Cuvanje robe i komisioniranje [1].

OPERACIE
NA ROBI
KONTROLA
ROBE

v CUVANJE
ROBE

<= TRANSPORT |/

'/ PODSISTEM
PRERADE ROBE

PODSISTEM
CUVANJA ROBE 4

TRANSPORTNI -
SISTEM

Slika 2. Skladisni sistem

Skup aktivnosti koje se obavljaju da bi roba usla u
skladi$ni sistem, odnosno izaSla iz njega predstavlja
prijem i otpremu robe. Prijem i otprema mogu se
podijeliti na fizicki, kvantitavni i kvalitativni prijem i
otpremu [8]. Prerada robe podrazumijeva sprovodenje
aktivnosti na osnovu kojih se roba na izlazu iz skladiSta
razlikuje od iste te robe na ulazu u skladiste [9]. Oblici
prerade su sortiranje, razdvajanje, spajanje, fizicke/
hemijske promjene, pakovanje, oznacavanje, zanavljanje.
Komisioniranje predstavlja spajanje odredenih artikala u
definisanim koli¢inama, tako §to se izdvajaju koli¢ine iz
jedne ukupne koli€ine, tj. asortimana.

Komisioniranje je ustvari oblik prerade koji obuhvata i
razdvajanje 1 spajanje i sortiranje. Komisioni sistem ¢ine
komisiono skladiste, transportno sredstvo, ¢ovjek i nalog
[1]. Cuvanje robe je Getvrti, poslednji, podsistem sistema
skladista. U okviru ¢uvanja robe, roba miruje, a takode se
obezbjeduju neke druge funkcije skladista, kao $to su
nakupljanje robe, obezbjedivanje rezervi itd [1]. Lokaciju
skladi$ta mozemo podijeliti prema veliCini preduzeca, tj.
da li su u pitanju mala, srednja ili velika preduzeca. Kod
malih i srednjih preduzeca preporucljivo je da se skladiste
nalazi zajedno sa proizvodnim pogonima pod istim kro-
vom, a na osnovu smjera tehnoloSkog procesa. Za razliku
od malih i srednjih preduzeca, kod velih preduzeca naj-
vaznije pitanje prilikom izbora lokacije skladista je da ¢i
skladiste biti centralizovano ili decentralizovano. Centra-
lizovano skladiSte je za sve vrste sirovina, repromaterijala
i druge robe, dok decentralizovana skladiSta imaju
razlicita skladi$ta za razli¢itu robu ili za razli¢ite korisnike
robe [10].

4. ,ALUMINA* D.O.O.

»Alumina“ je jedan od vodec¢ih proizvodaca raznih vrsta
glinice, hidrata, zeolita, silika gela i vodenog stakla, koji
nalaze primjenu u industriji aluminijuma, cementa, vatro-
stalnih materijala, keramike, aluminijumskih soli, papirne
industrije, industriji stakla, u proizvodnji praskastih i
te¢nih deterdZenata itd. Nalazi se u Zvorniku, u isto¢nom
dijelu Republike Srpske. Kvalitet proizvoda, kvalitetan
kadar, stabilnost poslovonja doveli su je do toga da svoje
proizvode izvozi po ¢itavom svijetu. Osnovana je 1978.
godine, a danas zapoSljava oko 1600 radnika. Jedina je
fabrika na zapadnom Balkanu i juznom dijelu srednje
Evrope koja se bavi preradom boksita po Bayer-ovom
postupku.
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Osnovni proizvodni program ¢ine glinica, hidrat, zeolit 1
vodeno staklo. Glinica je bezvodni aluminijum oksid
kristalne strukture koja se dobija preradom rude boksita
[11]. Aluminijum (tri) hidroksid - hidrat, se dobija kao
rezultat razlaganja rastvora aluminijuma u Bajerovom
procesu proizvodnje glinice. U alumosilikatom programu
»Alumina®“ ima u ponudi sinteticki zeolit tip 4A koji se
koristi u proizvodnji deterdZenata. Natrijum silikat,
takode poznat kao vodeno staklo je alkalni rastvor, velike
viskoznosti, je prvenstveno razvijen kao sirovina za
proizvodnju razlicitih vrsta silikata i alumosilikata [11].

5. SNIMAK STANJA SKLADISTA

Skladiste predstavlja jedan od najvaznijih dijelova ,,Alu-
mine”. Prostire se na oko 4000m”. Skladiste podrazumi-
jeva jedan veliki objekat, takozvano centralno skladiste i
silose. U centralnom skladistu se skladisti sva roba osim
zavr$nog proizvoda, kao i ulazne rude.

Slika 4. Skladiste

Pored prostora za skladiStenje i kontrolu, u objektu
skladiSta nalaze se i prostorije namjenjene za zaposlene.
To su kancelarije za zaposlene i za sastanke, svlaCionica,
toaleti, kupatila. Uz centralno skladiSte nalazi se i
skladiste gotovih proizvoda, tzv. silosi. Njih ima 5 i
razli¢itih su dimenzija. Ispod silosa su vage, i1 tu se vrsi
punjenje i vaganje kamiona ili vagona zavr$nih
proizvodom. Takode osim direktnog punjenja u kamione
ili vozove vrsi se i u punjenje u dzambo vrece, te se one
na paletama skladiSte do utovaranja na kamion. Sluzba
skladista pripada komercijalnom sektoru, iznad koga je po
strukturnoj Semi sektor logistike.

Rukovodilac skladista ispod sebe ima 4 skladistara. Svaki
skladiStar ima vrstu robe za koju je zaduzen i o kojoj vodi
evidenciju. Skladistar ima svog pomoc¢nika, a on grupu

radnika. Sluzba skladista intenzivnu saradnju, ne
raCunajuci proizvodnju, ima sa sluzbom tehnicke
kontrole, sluzbom ulazno-izlazne kontrole, sluzbom

nabavke, finansijskom sluzbom, sluzbom transporta. S
obzirom na djelatnost ,,Alumine” i potrebu da se
proizvodnja odvija bez zastoja, klju¢no je da sve sluzbe i
svi sektori funkcionisu kao jedan.

Prijem dijelova u skladiSte se vr$i na osnovu otpremnice i
fakture, ugovora sluzbe nabavke sa specifikacijama i
porudzbenice sluzbe nabavke. SkladiStar zaduzen za
prijem prispjele robe, prije otpocCinjanja istovara, vrsi
detaljan vizuelni pregled isporucene robe (zagadenje,

zaprljanost, odgovaraju¢i nacin pakovanja, da 1li ima
vidljivih mehani¢kih osteenja nastalih tokom transporta i
sl.). Nakon detaljnog vizuelnog pregleda obavlja se
kvantitativni pregled, tj. skladiStar utvrduje koli¢inu
prispele robe ako je u komadima, a ako je koli¢ina
odredena po tezini, kamion se $alje na vaganje na ulaznoj
vagi. Ukoliko prilikom kvantitativnog prijema se uvide
razlike u isporucenim koli¢inama od onih upisanih na
otpremnici ili fakturi, skladiStar je u obavezi odmah na
licu mesta da sacini reklamacioni zapisnik o nedostacima
zaprimljene robe.

Ukoliko je vizuelnim 1 kvantitativnim pregledom
utvrdeno da je sve u redu, skladiStar uskladiStava robu u
prijemnom dijelu magacina, gdje roba ¢eka na kvalitativni
pregled. Kwvalitativni pregled vr$i sluzba tehnicke
kontrole. Poslije pregleda tehnicke kontrole, rezervni dio
dobija, u zavisnosti od kvaliteta, status: usaglasen, za
doradu, neusaglasen (Skart).

6. ANALIZA PROBLEMA

Sluzba skladista kao i svaka sluzba ima svoje probleme u
poslovanju. Jedna vrsta problema je internog tipa, jedna
eksternog. Na jedne se moze reagovati, na druge i ne. Jedni
se pojavljuju svakodnevno, drugi mnogo rjede. Svi oni
ustanovljeni su i analizirani uz pomo¢ ISikawa i FMEA
metode. ISikawa metoda predstavlja jednostavnu i vrlo
korisnu metodu za sagledavanje §to vise mogucih uzroka
koji dovode do posledice/problema koji se analizira, a sve u
cilju poboljsanja i unapredenja poslovnih procesa u nekoj
organizaciji. Ima izgled riblje kosti, te se srece i pod
nazivom dijagram ,riblja kost“ [12]. Svi uzroci koji
izazivaju razliite probleme sluzbe skladista podijeljeni su
u 7 grupa: covjek, masine, materijali, metode (postupci
rada), menadzment (upravljanje), mjerenje, zivotna sredina
(okruzenje). Svaki od njih deteljno je analiziram pomocu
FMEA metode. Analiza uticaja i posledica greSaka (eng.
Failure Mode and Effect Analysis) je metoda kojom se
identifikuju 1 sprjeCavaju problemi na proizvodu ili u
procesu prije njihovog nastanka [13].

Osnovni parametri pomoc¢u kojih je ova metoda prepoznat-
ljiva su: tezina posledice, vjerovatnoca pojavljivanja i
mogucnost otkrivanja. Metoda se zasniva na ocjenjivanju
navedenih parametara, prema definisanim kriterijumima.
Ocjenom od 1 do 10 sva tri parametra i njihovim mnoze-
njem dobija se broj za prioritet (RPN, eng. Risk Priority
Number), prema kome se odreduju brzinu uvodenja mjera
za eliminisanje odredenog problema. Analizom problema
sluzbe skladista, prema RPN broju izdvojilo se nekoliko
problema koje potrebno hitno sprijeciti. To su: manjak
prostora za zaprimanje robe, ne postoji sistem grijanja i
hladenja u centralnom skladistu, izlaz iz fabrike preko ili
ispod trazene koli¢ine proizvoda i loSa komunikacija
izmedu sluzbe skladista i drugih sluzbi, kao i izmedu
zaposlenih u sluzbi skladiSta. Manjak prostora izazvan je
zbog potrebe koli¢ina zaliha koje premasuju kapacitete
skladiSta. Roba je dakle uskladistena napolju, izloZena je
uticajima prirodnih pojava, lako dolazi do ostecenja, smeta
u prolazu i zaposlenima i vozilima, otezava snalaZenje u
skladistu..Sistem grijanja i hladenja nije uveden isklju¢ivo
jer se izbjegava ulaganje u taj projekat, smatrajuci da nije
neophodno. Medutim veoma cestu si fizicki problemi
zaposlenih izazvanih niskom ili previskom temperaturom,
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kao i oSteCenja robe koja trazi prilagodenu temperaturu.
Zbog neadekvatno organizovanog postupka u mjerenju
prilikom utovara zavr$nog proizvoda, desavaju se razlike u
trazenim 1 isporuCenim koli¢inama zavr$nog proizvoda.
Problem je u tome $to nije uraunata prava tezina paleta,
kao ni dzambo vreca, jer se njihove tezine mijenjaju i po
nekoliko kilograma usled stajanja nekoliko dana na
otvorenom prostoru.

Losa komunikacija izaziva mnogo nepotrebnih zastoja u
izvrSavanju posla, kao i mnogo greSaka izazvanih zbog
raspolaganja lo§im informacijama. Razlog zbog koga se
desavaju greske i zastoji su prevelika koli¢ina usmene
komunikacije.

7. MJERE UNAPREDENJA

Jedina moguca mjera koja bi omogucila rjesavanje pro-
blema malog prostora za zaprimanje robe je odobravanje
projekta prosirenja skladiSta i ulaganje nov€anih sred-
stava. Skladiste je dovoljno proSiriti 10m po Sirini. Tako-
de u prostor koji se proSiri potrebno je ubaciti paletne
regale, zbog vrste robe koja je trenutno najéescée izloZena
ispred skladista.

%&%ﬂﬂﬂﬂmﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂ[
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Slika 5. Izgled skladista sa prosirenjem

Drugi problem se takode rjeSava novcanim ulaganjem.
Kao najpovoljniji vid sistema grijanja izdvaja se grijanja
na prirodni gas. Hladenje je moguée samo na struju, tako
da je obaveza kupovina klima uredaja. Takode potrebno
je stavljanje izolacije po kompletnom skladi$tu. Problem
izlaska koli¢ina koja nije u skladu sa trazenom rjesava se
izmjenjenim na¢inom mjerenja.

Pregled svake palete mora biti detaljan prilikom njihovog
prijema (duzinske mjere, budavost, vlaznost, polozaj
vijaka, peCat). Dzambo vrece koje ¢e biti uskladiStene
napolju obavezno se stavljaju na stare palete, a prilikom
utovara moraju da se prebace na nove. Nove palete,
poznatih teZzina, utovarace se na kamion, a stare ¢e se
ponovo koristiti za skladiStenje dzambo vreca izvan
skladista. Probleme u komuniciranju moguce je rijesiti
uvodenjem procedure komuniciranja.

Procedurom treba da se uvede obaveza za odrzavanje
kratkog radnog sastanka na pocetku dana, izmedu ruko-
vodilaca sluzbi. Na taj nacin bi se mogla uskladiti vreme-
na rjeSavanja obaveze razli¢itih sluzbi. Zapisnik sa sastan-
ka obavezno treba da bude dostupan zaposlenima u sluzbi
skladi$ta, na vidnom mjestu, kako bi se oni mogli organi-
zovati i kako bi uvijek imali podsjetnik.

Takode, procedurom je potrebno usmenu komunikaciju
svesti na minimum. Bitno je naglasiti da bi se rjeSavanjem
ovih problema smanjila opasnost po poslovanje i od
drugih problema spomenutih u ISikawa i FMEA metodi.

8. ZAKLJUCAK

Logistika je ta koja pomaze preduzeé¢ima da povecaju
prihode, smanje troskove, kao i da povecaju zadovoljstvo
korisnika, a skladiStenje je uz nabavku, transport i infor-
macije najvazniji podsistem logistike. Zbog specifi¢nosti
proizvodnje kojom se bavi, skladiste je jedan od
najvaznijih dijelova fabrike ,,Alumina“.

Kako proizvodnja ne bi stala, u svakom trenutku moraju
da postoje zalihe sirovina, rezervnih dijelova itd. te
»~Alumina“ upravo zbog toga usmjerava paznju na proces
skladiStenja. Medutim, kao i svemu, tako i u procesu
skladiStenja postoji prostor za napredak.

Analizama su utvrdeni problemi od kojih prijeti opasnost
sluzbi skladista, njihov uzrok, tezina posledice kao i
mogucénost detektovanja. Za najopasnije, po ocjenama,
preduzeti su koraci za njihovo elimisanje. Nakon uvo-
denja mjera ponovo je izvrSeno ocjenjivanje i utvrdeno je
da su se ocjene smanjile, i to ne samo problema za koje su
se radile mjere unapredenja, nego i za probleme koji su
indirektno povezani sa njima.
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NON-MATERIAL STRATEGIES FOR MOTIVATION OF EMPLOYEES IN SERVICE
SECTOR
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Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Predmet rada se odnosi na razlicite
strategije koje doprinose licnoj satisfakciji zaposlenih u
okviru odredene usluzne organizacije, koja je ne materi-
Jjalnog karaktera, te sve specificnosti i karakteristika koja
iz takvih odnosa proizilazi.

Kljuéne reci: motivacija, nematerijalna motivacija,
organizacija, zaposleni

Abstract — This paper focuses on different strategies
which contribute to the personal satisfaction of employees
with in a certain intangible quality service industry and
all the specifics and characteristics which may come out
of such relations.

Keywords: motivation, intangible motivation,
organization, employees

1. UvOD

Motivi su veoma vazni kada je generalno re¢ o obavljanju
bilo koje delatnosti, jer isti pokre¢u ljudsku aktivnost,
usmeravaju je u odredenom pravcu i odrzavaju je sve dot-
le dok se cilj ne ispuni. U kontekstu ovog rada, veoma je
bitno akcenat staviti na strategije koje treba implemen-
tirati da bi zaposleni u okviru organizacije bili u dovoljnoj
meri motivisani da bi ostvarili bolje poslovne rezultate.
Cilj rada se odnosi na implementaciju nematerijalnih
strategija, jer nematerijalno motivisana osoba nagradu
vidi upravo u Ccinjenici da se bavi poslom koji ga
ispunjava.

2. POJAM | DEFINICIJA MOTIVACIJE

Da bi jedno preduzece uspesno delovalo potrebno je da se
sluzi materijalnim i nematerijalnim podsticajima i da nade
njihovu dobru kombinaciju koja na najbolji nacin uti¢e na
zaposlene. Za motivaciju se kaze da je to pokretacka sila
coveka, koja iznutra ¢oveka snadbeva snagom koja ga
pokre¢e da bi ostavario neke odredene ciljeve i da bi
zadovoljio potrebe. Motivacija je psiholoska karakteristi-
ka ljudi, koja uti¢e na stepen predanosti pojedinca u
obavljanju odredjenog posla.
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Motivi se definiSu kao posticajni razlozi ili pobude za
neko delovanje. To mogu biti organski ili psiholoski
faktori koji pokrecu ljude na odredeno ponaSanje, a u
svrhu postizanja odredenih ciljeva. Motivacija je sve ono
§to pokreée ljude na odredeno ponaSanje. Ona uti¢e na
stepen predanosti pojedinca u obavljanju odredenog
posla. U preduzeéu, motivisati znaci pronaéi one faktore
koji podsticu ljude da rade svoj posao na najbolji moguéi
nacin. Njome se nastoji izazivati i usmeriti ljudsko
ponasanje u Zeljenom pravcu.

Motivacija uti¢e na poboljSanje efi kasnosti i kreativnosti
rada, poboljsanje kvaliteta Zivota u organizaciji,kao i jaca-
nje konkurentnosti preduzeca. Uspesno poslovanje predu-
zeca zavisi od efikasnosti rada svih zaposlenih i zahteva
kontinuirano poboljSanje zalaganja i motivisanosti ljudi
na svim nivoima.

Motivisani zaposleni su produktivni, efi kasni i posveéeni
poslu. Stoga je motivacija zaposlenih i izgradnja kvali-
tetnog motivacionog sistema jedna od kljuc¢nih funkcija
menadzera [1]. Zadatak menadZera je da kroz shvatanja
slozenosti ljudske prirode, u zavisnosti od specificnih
okolnosti, izaberu i primenjuju odgovaraju¢e motivacione
strategije koje ¢e obezbediti pozeljno ponaSanje zaposlenih
i ostvarivanje, kako njihovih sopstvenih, tako i postav-
ljenjih ciljeva i zadataka organizacije. Da bi u tome uspeli
oni moraju poznavati prirodu i znacaj motivacije, poznavati
i primenjivati odgovaraju¢e tehnike motivacije, proce-
njivati efekte motivacije i biti uzor ponasanja u organizaciji
svim zaposlenima.

Motivi koji uticu i deluju na Covekov rad veoma su
slozeni i ima ih mnogo. Moze se re¢i da motivi za rad na
¢oveka deluju istovremno, i to vise motiva. Upraksi bi
bilo tesko nadi situaciju u kojoj na covekov rad deluje
samo jedan motiv, i da ti motivi ne zavise jedan od
drugih.

Ukoliko je ve¢i broj motiva koji pokrecu na rad, utoliko
¢e ljudi svoj posao obavljati sa viSe zadovoljstva, poleta.
Treba naglasiti da Covek bez obzira koliko god da radi,
nikada ne¢e moci radom da zadovolji sve svoje potrebe
(motive).

Ako se motivacija za rad posmatra sa stanovista
menadzmenta, onda se pod motivacijom u radnom
procesu podrazumeva sve ono §to omogucuje ponasanje
ljudi na nacin koji odgovara i koji je adekvatan da bi se
postigao zadat cilj organizacije, a sa druge strane da
zaposleni zadovolje svoje potrebe.
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2. 1. Nematerijalni podsticaji

Na motivaciju zaposlenih, osim materijalnih kompen-
zacija, utiCu i razli¢iti nematerijalni podsticaji za rad. U
cilju potpunijeg motivisanja zaposlenih u organizacijama
se primenjuju razliCite nematerijalne kompenzacije i
strategije motivisanja:

+ adekvatno dizajniranje posla

* demonstriranje pozeljnog stila menadzmenta

* participacija zaposlenih,

* upravljanje pomocu ciljeva,

* fleksibilni oblici radnog vremena i

* ostale nematerijalne kompenzacije i strategije

motivisanja.

3. TEORIJSKI OKVIR NEMATERIJALNE
MOTIVACIJE

Kako kadrovski potencijal predstavlja najvazniji resurs
svake organizacije, onda je sasvim jasno da ce
organizacije, koje zaposlenima pruzaju adekvatne uslove
za zadovoljenje osnovnih psiholoskih potreba, imati vece
Sanse za efikasnije i kvalitetnije poslovanje.

3.1. Teorija samoodredivanja

Teorija samoodredivanja je opSta teorija motivacije i
licnosti koja se razvija tokom poslednje tri decenije kao
set od cetiri mini teorije, koje imaju sve zajednicke
karakteristike: organizmiti¢ko-dijalektiCku postavku i
koncept bazi¢nih psiholoskih potreba. SDT je drugim
re¢ima, makro teorija ljudske motivacije koja se bavi
razvojem 1 funkcionisanjem li¢nosti unutar druStvenog
konteksta.

3.2. Teorija hijerarhijskih potreba

Maslow je otkrio da ljude u organizacijama pokrece pet
grupa potreba koje su hijerarhijski uredene. Tih pet grupa
potreba su: fizioloske, potrebe sigurnosti, potrebe ljubavi,
potrebe postovanja i potrebe samorealizacije.

Hertzbergova teorija sadrzaja motivacije kaze da moti-
vaciju zaposlenih reguliSu dve grupe faktora: higijenski i
motivacioni. DavidMcClelland-ova je izdeferencirao tri vr-
ste razli¢itih potreba koje ljudi zadovoljavaju u organiza-
cijama [2].
To su:

* potrebe pripadanja,

* potrebe postignuca i

* potrebe moci.

Alfredov model potreba, poznat pod nazivom ERG, u sebi
uopste nema predpostavku o hijerarhijskom odnosu ljud-
skih potreba. Alfred jedino tvrdi da ljude u organizacijama
pokrecu tri vrste potreba i to: egzistencijalne potrebe,
potrebe povezivanja i potrebe razvoja.

4. POJAM | DEFINISANJE NEMATERIJALNE
MOTIVACIJE

Ne materijalna motivacija je vodena unutrasnjim oseca-
njima koja su kod pojedinaca generisana samim tim §to
obavlja odredeni posao i pri ¢emu dozivljava li¢no
zadovoljstvo.

Uzivajuéi u obavljanju samog posla, nematerijalno
motivisana osoba nagradu vidi upravo u €injenici da se
bavi poslom koji ga ispunjava.

5. STRATEGIJE NEMATERIJALNE MOTIVACIJE

5.1 Dizajn posla

Hackman i Oldham navode kako dizajn posla ukljucuje
mogucénosti i ograni¢enja koje pripadaju zaposlenom kada
mu se dodeli odredeni zadatak, kao i odgovornosti koje
zaposleni ima i koje utiCu na to kako zaposleni obavlja
svoj posao i kako dozivljava rad.

Njime se odreduje koji poslovi i u kom obimu se obav-
ljaju na odredenom radom mestu, koja znanja i vestine su
za to potrebna, kakvu odgovornost imaju zaposleni za
njihovo obavljanje i kako se taj posao povezuje sa drugim
poslovima u organizaciji. To je proces kojim se orga-
nizuje posao, planiraju i odredeni radni zadaci, odnosno
utvrduje sadrzaj posla i njegove funkcije.

5.2. Fleksibilni oblici radnog vremena

Fleksibilno radno vreme podrazumeva varijabilan radni
raspored. Fleksibilno radno vreme predstavlja raspored u
kojem se od zaposlenih trazi da rade odreden broj sati
sedmicno, ali su slobodni da izaberu vreme pocetka i
zavrSetka rada u skladu sa pravilima organizacije.
Fleksibilno radno vreme uti¢e na povecan moral radnika.

Povecava se produktivnost rada i opste zadovoljstvo
radnika [2]. Ovaj oblik vodi boljoj organizaciji radnog
vremena, smanjuju se kasnjenja i izostanci sa posla.
Zaposleni imaju ve¢u moguénost da usklade obaveze na
poslu sa privatnim zivotom.

5.3. Participacija zaposlenih
Ukljuc¢ivanje  (participacija)  zaposlenih  predstavlja
participativni proces koji koristi zalaganje i doprinos
zaposlenih u svrhu povecanja predanosti zaposlenih uspehu
organizacije. Na ovaj nacin, donoSenje odluka ¢e se vrsiti
transparentnije, a pored toga, zaposlenima se delegira
odredena odgovornost, omogucava im se veci stepen
autonomije, dobijaju na znacaju, i u takvoj komunikaciji,
povratne informacije su direktnije i dostupnije. Sistem
ukljucivanja zaposlenih ima za cilj da motivise zaposlene
na vece zalaganje, i daje tu slobodu zaposlenima da ispolje
i upotrebe sve svoje veStine i potencijale. Mogucnost
participiranja im zapravo pruza mogucénost isticanja i sam
osecaj da menadzment slusa njihove ideje pozitivno deluje
na motivaciju. Program participativnog menadzmenta
podrazumeva ukljuéivanje zaposlenih u razna podrucja
posla. Najéesce se javlja kao participiranje u:

* postavljanju ciljeva

* donosenju odluka

* reSavanju problema i

* uvodenju i oblikovanju promena.

5.4. Postignuéa

Rusu i Avasilcai, objasnjavaju da stavovi o postignucu
predpostavljaju ukljucenost u zadatak i egoukljucenost.

Ukljucenost u zadatak predstavlja motivaciono stanje kome
je glavni cilj sticanje vestina i razumevanje problema, dok
je glavni cilj egoukljucenost demonstriranje superiornih
sposobnosti [4].

Sansone i Harackiewicz, definiSu motivaciju postignuca
kao ,,stalni pokusaj pojedinca da se takmici sa standardima
izvanrednosti, kao Sto su uspeh, pobeda, prevazilazenje
postojeceg rezultata. “ David MekKlilend smatrao je da
svako ima tri posebno vazne potrebe:
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1. potrebu za dostignu¢em
2. potrebu za pripadanjem i
3. potrebu za moéi.

5.5. Odgovornost zaposlenih

Delegiranje ovlaséenja jedna je od novijih strategija
kojima se podsti¢e motivacija kod zaposlenih. Ovaj vid
motivacije zaposlenih ogleda se u davanju ovlas¢enja
zaposlenima da samostalno obave neki odredeni posao, tj.
deli im se mo¢, kao i odgovornost, i to u nivou sa
menadzmentom organizacije. Delegiranje organizaciji
omogucava i stvara moguénost da se svi poslovi obavljaju
efikasno i efektivno. Sa druge strane, zaposlenima je
omoguceno da sami odlucuju o svom poslovanju, da pre-
duzmu odgovarajucu akciju i odgovornost za postignute
rezultate, da u toku svog rada ulazu dodatnu energiju kao
i ve¢u predanost na radu i omoguéava im maksimalno
iskazivanje njihove kreativnosti i znanja.

Ovde se u stvari deo ovlas¢enja prenosi na zaposlene.
Onda kada zaposleni imaju neku odredenu vlast u organi-
zaciji, bice lojalniji, produktivniji i bolje ¢e obavljati svoj
posao. Zato je potrebno da se u organizacijama prime-
njuje odredeni stepen delegiranja ovlas¢enja, kao i dava-
nje autoriteta u donoSenju odluka.

5.6. Napredovanje, razvoj i jednakost zaposlenih

Prema ovoj teoriji, na motivaciju zaposlenih, isticu Ste-
phen i Timothy, ne uti¢e samo odnos napora i nagrada ko-
je dobijaju, veé i poredenje sopstvenih napora i nagrada sa
naporima i nagradama drugih saradnika u organizaciji ili
van nje [6].

Svaka osoba u organizaciji ima pravo da uporeduje svoje
input-e i output-e, i tako sti¢e percepciju sopstvenog
racija input-a i output-a koji ima svoje implikacije na
motivaciju. Zatim, svaka osoba birareferentnu osobu sa
kojom se poredi. Ta referentna osoba moze biti iz
organizacije, ali 1 van nje.

5.7. Ciljevi i oéekivanja zaposlenih
Strategija upravljanja ljudskim resursima priznaje da se u
organizaciji vrednuju zaposleni,njihove vestine, iskustvo,
znanje, koncepti i inovativne ideje. Organizacija mora
razumeti svoje zaposlene iznutra i spolja kako bi od njih
ocekivala najbolje. Petkovi¢ navodi pet osnovnih
komponenti strategije razvoja ljudskih resura i to:

1. imati jasne ciljeve za ljudske resurse organizacije,

2. znati pravac u kome se ide,

3. sistem odgovornosti,

4. dokazano izvodljiv plan za implementaciju,

5. strategija i politika za ostvarivanje rezultata i

postizanje ciljeva.

Ed Locke i Gary Latham su razvili sofisticirani model
individualnog postavljanja ciljeva i performansi. Osnovna
ideja ovog modela jeste da cilj sluzi kao motivator, zato
Sto ljudi porede svoje performanse sa onima koje su
potrebne da bi se dostigao cilj. Poznavanje cilja takode
nivo ocekivanih performansi. Jasna dodela zadatka,
kompetencija i odgovornosti, jasno definisani uslovi rada,
moguénost dogovora i ukazivanja na razvojne mogucénosti
imaju uticaj na radnu klimu.

5.8. Kompetencije zaposlenih

Kompetencije su najznacajniji koncept u razvoju ljudskih
potencijala. One ne predstavljaju samo teorijski koncept,
ve¢ i vrlo prakti¢nu alatku, koja u savremenom razvoju
upravljanja ljudskih potencijalima, poslednjih godina, ima
posebno mesto i znacaj. Upravljanje kompetencijama je
postalo dobra praksa i trend kako u privatnom, tako i
javnom sektoru [5]. Danas se upravljanje kompetencijama
koristi u regrutaciji i selekciji, razvijanju talenata,
odredivanju prave osobe za neko radno mesto, upravljanju
u¢inkom, planiranju kadrovaza preduzimanje rukovodeéih
pozicija, sprovodenju analize potreba za razvojem i drugim
aspektima u domenu ljudskih resursa. ,,Kompetencije
zaposlenih predstavljaju skup znanja, vestina i sposobnosti
zaposlenih koje su im potrebne da bi na pravi nacin
obavljali svoje poslove®, istice Singh.

6. ISTRAZIVANJE U RADUN AVIA KOMPANI1JI

Na temu rada, nadovezalo se istrazivanje koje sam obavila
koriste¢i upitnik. Tema upitnika je delegiranje. Upitnik je
raden u organizaciji "Radun AVIA" U Novom Sadu.
Upitnik su uzivo na iStampanim primerima ispunjavali 31
zaposleni i odgovarali na 26 pitanja.

PREDMET istrazivanja: Ispitati klimu unutar organizacije i
zaposlenih, njihove stavove, spremnost i motivisanost za
prihvatanje nobih obaveza, kao §to je delegiranje.

NACIN: Upitnik sa 26 pitanja, raden je uzivo u
prostorijama kompanije ,,Radun AVIA®.

CILJ: Utvrditi da li su zaposleni spremni za pruzimanje
odgovornosti delegiranja.

Dobijeni odgovori 31 zaposlenih u ,,Radun AVIA” kompa-
niji analizirani su u statistickom programu SPSS Ver. 16.
Prikazani su deskriptivni pokazatelji odgovora ispitanika:
procenti svake od kategorija odgovora na pitanja (1-u pot-
punosti se ne slazem, 2-ne slazem se, 3-delimicno se
slazem, 4-slazem se, 5-u potpunosti se slazem), aritmeticke
sredine, standardne devijacije, medijana (srednji skor u dis-
tribuciji rezultata), mod (najces¢i opazeni skor u distribuciji
rezultata), skjunis (eng. skewness, pokazatelj iskosenostiili
simetriCnosti  distribucije) i kurtozis (eng. kurtosis,
pokazatelj ispupcCenosti ili spljostenosti distribucije).

Tumacenje rezultata
HIPOTEZE:

Nalazi pokazuju da se zaposleni u Radun AVIA kompaniji
u najveéoj meri slazu sa stavkom "Moj posao je vaZzan za
mene" (M=4. 68, SD=0. 54), na koju je preko dve tre¢ine
zaposlenih navelo da se u potpunosti slazu.

Potom, zaposleni su u najve¢oj meri naveli da se slazu sa
stavkom “Da 1i ste spremni za stalno ucenje i usavrsa-
vanje?” (M=4. 52, SD=0. 63), gde je preko polovine
zaposlenih istaklo da se u potpunosti slazu.

Treca stavka sa kojom se zaposleni u Radun AVIA kompa-
niji najvise slazu jeste ,,Osecam da doprinosim poslovanju
u uspehu kompanije” (M=4. 19, SD=0. 65), na koju je
preko polovina zaposlenih odgovorilo da se slazu, i oko
jedna trecina da se u potpunosti slazu sa njom. Na osnovu
ove tri stavke sa najviS§im proseénim ocenama, moze se
uoCiti da su zaposlenim u kompaniji Radun AVIA
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najznacajniji licno usavrSavanje i osecanje da doprinose
kompaniji.

Dalje, kada je u pitanju samovrednovanje, primeéeno je
da se skoro svi zaposleni slazu sa tvrdnjom da su samo-
disciplinovani i da mogu da prenesu tu disciplinu na
druge (M=3. 84, SD=0. 78), da imaju strateSku
perspektivu i da znaju da pruZe realnu procenu situacije
(M=3. 74, SD=0. 82), kao i da su njihova znanja i vestine
iskoristeni na najbolji nacin (M=3. 77, SD=0. 72).

Pod hitno je potrebno preduzeti proces delegiranja.
Zaposleni su svesni da je vreme =za prihvatanje
odgovornosti viSeg nivoa, napredovanje i promene. Pored
ovoga takode bih stavila akcenat i na to da je dobro
odraden posao potrebno pohvaliti kroz asertivou pohvalu,
koja je mnogo snazniji motivator u odnosu na novac.

»Obracam se zaposlenima onako kako bih ja voleo-la,
mislim da je to posteno.” (M=3. 40, SD=1. 16).

Dobijeni nalazi ukazuju da se zaposleni vise prilago-
davaju stilu komunikacije kolega, ali sa odredenom
dozom li¢nog integriteta koji postuju i koji se ne narusava
kroz medusobno izazivanje stavova.

7. UPITNIK

Svrha ovog upitnika jeste da se utvrdi angazovanost i
spremnost zaposlenih na nove izazove, kao i da se
pomogne u svrhe izrade master rada studenta Fakulteta
tehni¢kih nauka — Univerzitet Novi Sad. Misljenja u
upitniku su strogo poverljiva i upitnik je anoniman.

8. ZAKLJUCAK

Kroz predmetni rad obradena je i analizirana tematika
koja se odnosi na obradu i analizu, te kriticki osvrt na
motivisanost zaposlenih u kontekstu nematerijalne
strategije motivisanja i to kada je re¢ o usluznim
organizacijama. Obzirom na specificnost teme, ne
mozemo ove modele odvojiti od psihe coveka, od
njegovih zelja 1 motiva tako da je veoma vazan
subjektivni momenat u kontekstu ove teme. Ne mozemo
svakako zaobi¢i ni odnose u drustvu kao vrlo bitne za ovu
temu, jer one predstavljaju objektivni momenat u istoj i
svakako se ne mogu zaobici.

Cinjenica je da su odnosi medu ljudima pretrpeli veoma
velike turbulencije, da dolazi do sve brzih promena koje
se ubrzavaju geometrijskom progresijom u svim aspekti-
ma drustva, promena tih odnosa svakako uticala je i na or-
ganizacionu kulturu i na samu motivisanost zaposlenih, te
su u tom kontekstu nematerijalne strategije motivisanja
zaposlenih veoma vazne.

Cilj i predmet nematerijalnih strategija motivisanja zapos-
lenih u usluznoj organizaciji ogleda se u nacinu motivi-
sanja zaposlenih sa ciljem postizanja §to boljih rezultata u
organizaciji. U savremenoj ekonomiji, zaposleni sve vise
zele da zadovolje potrebe koje nisu vezane samo za novac
i materijalne kompenzacije, ve¢ zadovoljenje pojedinca
tezi ka potrebama viseg nivoa. Ovde menadzment
ljudskih resursa u organizaciji treba da uvidi na koji nacin
strategija motivacije, kroz obuku i trening, moze pomoci
da se potrebe viseg nivoa kod zaposlenog zadovoljile, Sto
¢ini sustinu predmeta ovog rada.

Primetili smo da je zaposlenima najznacajnije li¢no usavr-
Savanje i osecanje da doprinose kompaniji, stoga da bi se
funkcionisanje celokupnog sistema u kompaniji.
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RAZVOJ INOVATIVNE PLATFORME ZA KOMERCIJALIZACIJU FOTOGRAFIJA
ULTIMATE STOCK

DEVELOPMENT OF AN INNOVATIVE PLATFORM FOR PHOTO
COMMERCIALIZATION ULTIMATE STOCK

Bojan Culibrk, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

OBLAST: INDUSTRIJSKO INZENJERSTVO I
INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Uzimajuci u obzir da se na trZistu
nalazi nekoliko stock sajtova koji nude razlicite
mogucnosti kao | ogranicenja, a samim tim i zadovoljne
odnosno nezadovoljne korisnike istih razvija se potreba
za osmisSljavanje i razvoj sajta za fotografije koji ce
iskoristiti postojece mogucnosti i eliminisati ogranicenja
ili ih barem umanjiti. To zahteva analiziranje svakog
postojeceg sajta i prikupljanje informacija od samih
korisnika, $to podrazumeva i autore i kupce.

Kljuéne reci: Stock fotografija, nezadovoljstvo i
zadovoljstvo korisnika, analiza, prikupljanje informacija.

Abstract — Considering that there are several sites on the
market that offer different possibilities as well as
limitations, and therefore, satisfied or dissatisfied users of
the same, there's a need to design and develop a photo
site that will take advantage of existing capabilities and
eliminate limitations, or at least reduce them. This
requires analyzing every existing site and collecting
information from the users themselves, which includes
both authors and customers.

Keywords: Stock photography, user dissatisfaction and
satisfaction, analysis, information gathering.

1. UvVOD

Ljudi Cesto traze razliCite naCine da zarade novac i kao
jedno od mnogih reSenja smatra se stock fotografija.
Mnogi fotografi smatraju da je prodaja sopstvenih
fotografskih zaliha sjajna prilika da svoju kreativnost
pretvore u novac.

Sa druge strane, mnoge kompanije i entuzijasti su u ovoj
potrebi videle priliku da razviju posao praveci platforme
za razmenu i prodaju fotografija.

Na internetu se moze pronaci dosta stock sajtova koji se
medu sobom vise ili manje razlikuju u smislu inovacija,
podrske, prodaje i samog tipa stock sajta (Mikro ili Makro
stock sajtovi).

Kod mikrostock sajtova akcenat je na kvantitetu, dok je
kod makrostock sajtova akcenat na kvalitetu i jedinstve-
nosti. Materijal koji je postavljen na makrostock sajtove
je Cesto dosta “probraniji”, ekskluzivniji i skuplji u odno-
su na sadrzaj koji je postavljen na mikrostock sajtove.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada Ciji mentor je
bio dr Petar Vrgovié, red. prof.

Jedna od prednosti stock fotografije je $to nudi moguénost
pasivne zarade. Jednom kada su fotografije snimljene i
otpremljene na web lokaciju sa slikama, postavljaju se
metapodaci kao finalni korak! Zatim sledi zarada
honorara od svake prodaje. lako je prodaja stock
fotografija daleko od brzog obogacivanja, fotografi koji
su dovoljno kreativni i uporni smatraju da prodaja stock
fotografija moze biti zabavan nacin za ostvarivanje
dodatnog prihoda.[1]Vecina fotografija koje su plasirane
po dnevnim novinama, bilbordima, web sajtovima su
stock fotografije. To znai da je vlasnik te fotografije
dobio pare da bi fotografija bila objavljena. Stock fotograf
je onaj koji svoje fotografije stavlja na raspolaganje za
koris¢enje uz odredenu nov€anu nadoknadu. Bavljenje
ovakvom vrstom fotografije je vrlo unosan posao i moze
doneti veliku zaradu uz ozbiljnu posvecenost.[2] Neke od
najpopularnijih tematika stock fotografije su: Beauty
concept (Lepota), business concept, zivotni stil, koncept
sreéne  porodice, raznolikost (diversity), aktuelna
desavanja, industrijski dizajn...

2. PROBLEM

Uzimajuéi u obzir da se na trziStu nalazi nekoliko stock
sajtova koji nude razli¢ite mogucnosti kao i ogranicenja, a
samim tim i zadovoljne odnosno nezadovoljne korisnike
istih razvija se potreba za osmisljavanje i razvoj sajta za
fotografije koji ¢e iskoristiti postoje¢e mogucnosti i
eliminisati ograniCenja ili ih barem umanjiti. To zahteva
analiziranje svakog postojeceg sajta 1 prikupljanje
informacija od samih korisnika, §to podrazumeva i autore
i kupce. Sprovedenim istrazivanjem uoceno je da se kao
konkretan problem javljaju niske cene i nezadovoljstvo
kreatora i kupaca, kao i nedovoljna efikasnost platformi
postojecih stock sajtova.

Postojeci stock sajtovi ne ispunjavaju sve zahteve kada se
radi o autorima kreativnog materijala koji se plasira na
ovim sajtovima. Zahtevi autora nisu nesto nerealno odno-
sno sami autori nemaju preterano velika o¢ekivanja i Zelje
nego su njihovi zahtevi zasnovani na realnim osnovama
§to pre svega podrazumeva fer odnos. U zavisnosti od
stock sajta koji autori koriste zavise i njihova nezadovolj-
stva istim ali ono se u sustini zasniva na ceni. Konkretan
problem kada se radi o ceni nije u ceni pojedinacne
fotografije nego cena fotografije kada se kupuje u okviru
nekog paketa koje sajt nudi. To podrazumeva da se cena
fotografije u okviru paketa znatno smanjuje i to sa npr. 9€
na 0.18€ po fotografiji. Takode, problem jeste §to ¢ak ni
tako niska cena ne pripada u potpunosti autorima nego
samo odredeni deo iste.
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Sa druge strane, paketi koji se nude kupcima nisu
adekvatni jer im pruzaju moguénost povlastice
odnosnokupovine fotografija po znatno nizoj ceni u
ograni¢enom vremenskom periodu koji se najéesce odnosi
na period od mesec dana. Pored niskih cena i
nezadovoljstva kako samih autora tako i kupaca, kao
relevantan problem javlja se i nedovoljna efikasnost
platformi pojedinih stock sajtova. Konkretna neefikasnost
se ogleda upostavljanju fotografija i ostalog materijala na
stock sajtove jer to moze biti jako neprijatno iskustvo za
mnoge autore, pogotovo ako je u pitanju veca koli¢ina
sli¢nih fajlova. Postoje stock sajtovi gde korisnik postavi
300 fotografija i svaku fotografiju posebno mora da
objavi $to je jako naporno i oduzima dosta vremena. Iz
razgovora sa profesionalcima i entuzijastama koji svoje

kreativne materijale postavljaju i prodaju na razlicite
stock sajtove doslo se do odredenih informacija koje se
odnose na njihovo li¢no iskustvo i zadovoljstvo odnosno
nezadovoljstvo stock sajtovima. Samim tim posSto se
radilo o neformalnom razgovoru ne mogu se pruziti
validni dokazi o njihovom iskustvu iako se oni svakako
moraju uzeti u obzir. Takode, statisti¢ki podaci o procentu
nezadovoljnih korisnika se ne mogu pronaci na internetu
niti od samih vlasnika stock sajtova jer je to nesto Sto
njima moze da nacini Stetu. Sa druge strane postoje
odredeni forumi na kojima autori medusobno
komuniciraju i razmenjuju svoja iskustva. Istrazivanjem
tih foruma uoceni su komentari nezadovoljnih korisnika
iisti su prikazani na slikama 11 2 [3].

This effectively means that no matter how many sales a contributor has made, on January
1 each year, said contributor will always be demoted back to ‘Tier 1" wherein they only
receive a 15% commission on sales.

Shutterstock says it's ‘making this adjustment in order to reflect changes in the market for
creative content, help to create fair opportunities for all our contributors, and reward
performance with greater earnings potential.’ But contributors aren’'t convinced and are
voicing their concerns and frustrations in the announcement forum post: especially
members who have been long-time contributors with massive lifetime earnings numbers,
as they will be most affected by this change.

Shutterstock member Richard Whitcombe, who's been a member since 2010 and has
posted more than 3,200 pieces of content, replied to the announcement post saying. Just
when you think Shutterstock couldn't completely and utterly screw the contributors more
you've gone and done it." He continues, ‘Effectively with a January reset everybody gets a
cut of 20% or more of earnings to a new laughably tiny amount and it'll take months to
claw back the level they've been earning previously. So most people are going to go most
of the year for half or less than they currently get.’

Whitcombe shared in a later post that a Shutterstock team member sent him a private
message suggesting they will be hiding his posts replying to the original announcement.
What posts exactly the Shutterstock team member is referring to remains to be seen, but
you can read all of Whitcombe's public posts on his profile linked above.

Other members have also chimed in on the changes, echoing Whitcombe’s concern and
disbelief about the new earnings structure. As of publishing this article, there are 66 pages
of replies to the original forum post. few of which are positive.
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3. ZAKLJUCAK

Znacaj ovog rada ogleda se u prikazivanju nedostataka
postoje¢ih  stock sajtova, eliminaciji problema i
usavrSavanju kao i uvodenju ,,svezih“ inovacionih ideja u
cilju pokretanja uspesnog i “Revolucionog” stock sajta
(kompanije). Cilj rada je bio vezivanje kreativnosti i
poslovnog aspekta u jednu celinu zarad sticanja osnovnog
motiva - profita.

Glavna istrazivacka pitanja koja su bila razradena u ovom
radu su:

1. Koji su glavni problemi koji se javljaju kod postojecih
stock sajtova.

2. Kako eliminisati postojece probleme.

3. Kako usavrsiti stock sajt.

4. Koje inovacije i1 kreativne ideje implementirati pri
pravljenju novog stock sajta.

Posmatrane varijable:

1. Cena

2. Zadovoljstvo/Nezadovoljstvo korisnika

3. Problemi sa samom platformom za postavljanje
kreativnog sadrzaja

4. Konkurencija

5. Inovacije 1 kreativne ideje koje je neophodno
implementirati

Tip istrazivanja:

Kvalitativno istrazivanje, a nacrt je akciono istrazivanje
bazirano na liénom autorskom 1 moderatosko-
uredivackom iskustvu. Ovakvo iskustvo omogucava
sagledavanje i razumevanje i jedne i druge strane (autore i
stock agenciju).
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1. UvOD

Stres se odreduje kao negativno emocionalno iskustvo,
praceno biohemijskim, fizioloSkim, kognitivnim i bihej-
vioralnim promenama koje su usmerene na izmenu stres-
nog dogadaja ili na prilagodavanje efektima koje on
izaziva.

Dozivljaj stresa je subjektivna kategorija, §to znaci da na
isti stresor ljudi mogu razlicito reagovati.

U uslovima savremene trziSne ekonomije prosvetni rad-
nici dozivljavaju prolongirani stres i profesionalno sago-
revanje. Opsti faktori profesionalnog stresa deluju u svim
kulturama i odredeni su opstim polozajem obrazovanja,
posebni faktori proisticu iz odredenog socijalnog okru-
zenja, uzestruénog i profesionalnog statusa nastavnika i
njegovih kompetencija.

Savremeni obrazovni sistem sve manje sagledava pro-
svetnog radnika kao ,,majstora svog zanata” koji treba da
sledi zadate koncepte i gotova reSenja, a sve vise se
govori o prosvetnom radniku kao refleksivnom prakti¢aru
i kreativnom istrazivacu sopstvene prakse, profesionalcu
koji treba da obrazuje za ,,drustvo znanja” i ,,drustvo koje
uc¢i”. ,,Nastavnicka profesija jeste drustveno znacajna, ali i
vidljiva. Njegov rad procenjuju ucenici, njihovi roditelji,
drugi nastavnici, direktor, pedagoski savetnici” [1].

Sam posao nastavnika podrazumeva neposredan i nepre-
kidan susret sa ucenicima, njihovim roditeljima, kolega-
ma, Sirim drustvenim okruzenjem. Razmenjivanje infor-
macija, profesionalno angazovanje, interakcijski odnos sa
drugima (ucenicima i njihovim roditeljima, nastavnim i
nenastavnim osobljem) zahteva ve¢u odgovornost, emo-
cionalno trosenje a samim tim i stres.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢&iji mentor je
bila dr Leposava Grubi¢ - Nesi¢, red. prof.

2. POJAM STRESA | STRES NA RADU

Niz faktora koji izazivaju stres se nazivaju stresori. Ako
se na stresnu situaciju dobije adekvatan odgovor, onda se
uopste, ili se organizam tek jedva oStecuje. Ali ako se
psiholoski i fizioloski odgovor, psihicka i fizioloska rav-
noteza tela poremeti, tada nastaje distres. Ne smemo zane-
mariti ni fizi¢ke, duhovne, a ni mentalne sposobnosti po-
jedinca. Fizioloske, psiholoske, kognitivne i bihejvioralne
reakcije izazvane stresorima nazivamo reakcijama na
stres.

Stres na radnom mestu izaziva niz problema i poremecaja
u procesu rada, kao i zdravstvenom, psihickom i
socijalnom funkcionisanju radnika. Stoga je opravdano
traziti nadine za efikasno suocavanje sa posledicama koje
izaziva. Veoma je vazno obratiti paznju na na potrebu
adekvatnijeg odnosa prema problemu stresa u radnoj
sredini 1 promovisanja prednosti ranog otkrivanja uzroka
stresa, a samim tim i efikasnijeg preventivnog delovanja.

Siroko znacenje stresa moZe se prikazati kroz nekoliko
kategorija:

» Svaki odgovor na napad,;
 Svaki uticaj koji remeti prirodnu ravnotezu tela;

* Neko oporezivanje resursa tela kako bi odgovorili na
neke okolnosti;

» Zajednicki odogovor na promene zivotne sredine;

* Psiholosi odogovor koji sledi neuspeh u suoc¢avanju sa
problemima;

» Osecaj trajne anksioznosti koji dovodi do bolesti;

* Nespecifican odgovor tela na sve zahteve koji mu se
postave [2].

3. KOMPONENTE STRESA
3.1. Stresni dogadaji

O stresu se moze govoriti samo onda kada je osoba
izlozena dogadaju koji procenjuje kao pretnju, gubitak ili
izazov, tj. kada osoba procenjuje da situacija zahteva
ulaganje poveéanih, vanrednih napora u cilju adaptacije.
Situacije ili dogadaji koji se na ovaj nacin subjektivno
procenjuju nazivaju se stresnim dogadajima, stresnim
situacijama ili stresorima.

Ovakvo odredenje implicira da stresna situacija ukljucuje
promenu u odnosu na prethodno stanje; i da je trajanje
stresora moguce odrediti sa manjom ili ve¢om preciz-
noséu, tj. da u stresne situacije ne spadaju veoma dugo-
trajni nepovoljni zivotni uslovi, koji mogu da imaju raz-
licite (nepovoljne) efekte na psihofiziolosko funkcionisa-
nje organizma i razvoj.
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3.2. Subjektivna procena dogadaja

Sa stanovista koje zastupa Lazarus, ono §to je stresno za
jednu osobu u odredenom trenutku njenog zivota ne mora
biti stresno za drugu osobu ili za istu tu osobu u nekom
drugom trenutku. Gubitak posla nije jednako stresogen za
tinejdzera i za sredovecnog Coveka. Stres nastaje iz
kombinacije uslova u spoljasnjoj sredini i individualnih
karakteristika koje su od znacaja za razresenje aktuelne
situacije. Medu uslovima spoljasnje sredine od posebnog
znacaja su kulturni c¢inioci koji oblikuju kako tipove
dogadaja kojima pripadnici kulture mogu biti izlozeni,
tako 1 subjektivnu procenu dogadaja.

3.3. Psiholoske promene

Medu promenama na psiholoskom planu karakteristicnim
za stres, najizrazitije su promene u sferi emocionalnih pro-
cesa. Emocionalne reakcije karakteristi¢ne za stres najcesce
su anksioznost, bes i tuga, a mogu da se jave i stid, krivica,
prezasi¢enost (boredom). Nakon traumatskog ili drugih
intenzivnih stresova (povezanih sa gubicima ili dijagnosti-
kovanjem neizlecive bolesti) moze nastupiti emocionalna
zaravnjenost. Promene psiholoskog funkcionisanja tokom
stresa mogu biti toliko intenzivne da poprime dimenzije
psiholoske krize. Krize su burna i dramati¢na psiholoska
stanja u kojima se dovodi u pitanje celokupno dotadasnje
funkcionisanje osobe, njeni izbori, uverenja i sl.

3.4. FizioloSke promene

Stanje organizma prilikom stresa podrazumeva i odredene
fizioloske reakcije. Iako je uobiCajena pretpostavka da
stres ukljucuje negativne fizioloske efekte, bilo bi tacnije
re¢i da on podrazumeva aktivirajuci efekat, koji povre-
meno moZze biti i pozitivan. Pravac efekta zavisi od
velikog broja li¢nih i kontekstualnih faktora.

Fizioloske reakcije u okviru stres procesa mogu se pode-
liti u dve medusobno povezane kategorije: neuroendo-
krine i imunoloske.

4. STRES | IMUNI SISTEM

Uzbudljiva istrazivanja psihoneuroimunologije u posled-
njih petnaestak godina, pokazala su da biopsihosocijalna
reakcija izazvana delovanjem stresa moze biti uzrok ili
deklanSiraju¢i Cinilac brojnih psihickih 1 somatskih
poremecaja. Znacajno pitanje je da li stres utiCe na
zdravlje, kompromitujuc¢i imuni sistem. Pokazano je da
postoji uzajamno zavisna veza izmedu centralnog nervnog
sistema (CNS) i imunih funkcija.

5. KLASIFIKOVANJE STRESA

U literaturama postoji veliki broj pokuSaja da se u
razmatranja fenomena stresa unese red, tako Sto ¢e se
ukazati na razlike medu kategorijama stresa, koje se mogu
formirati po odredenim kriterijumima.

Jedna od klasifikacija koja je zastupljena u literaturi je
podela stresova na fizicke i sociokulturne.

Kategorija fizickih stresova ima $irok raspon. Ona obuh-
vata stresove povezane sa dogadajima koji ukljucuju
neposrednu opasnost po Zivot (poput poZara, automobil-
ske nesrece itd.), pa sve do onih povezanih sa nepo-
voljnim uslovima sredine kao $to su zagadenost, buka i sl.

Kategorija sociokulturnih stresova je jo$ kompleksnija.
Sociokulturni uslovi i zbivanja mogu biti stresori per se,
ili predstavljati okolnosti koje pogoduju pojavi drugih
stresnih dogadaja ili poja¢avanju stresogenosti postojecih
uslova.

Stres je funkcija distribucije socijalnih resursa, i polozaja
i uloga pojedinaca u drustvu. Nedostatak socijalnih resur-
sa povecava verovatnocu pojave drugih stresnih dogadaja
ili pojacava stresogenost postojecih.

6. VRSTE STRESA

Ljudi pokazuju velike medusobne razlike u reakcijama na
stres, ali se mozemo zapitati da li postoje neki zakoni koji
vaze za veéinu ljudi.

Danas su poznate brojne zakonitosti, pa mozemo re¢i da
su duzina i snaga delovanja iste kao i povezanost sa
drugim stresovima bitnim za njegove ishode.

Prema trajanju, stres se moze podeliti na:

» Akutni stres — to je jak iznenadni stres koji priprema
pojedinca za neposrednu opasnost;

* Hronicni stres - to je stres koji nastaje kao posledica
trajne izlozenosti stresnoj ili stresnim situacijama [3].

7. POSLEDICE STRESA
Petricevi¢ i Medari¢ navode da kada je osoba pod stresom
dolazi do nekoliko naj¢escih posledica:

* Poteskoce u koncentraciji

» Zabrinutost zbog budnosti

» Konfuzije misljenja

* Gubitak samopouzdanja

» Psihosomatske bolesti

* Manje otpornosti prema bolestima

» Depresivnost

* Nesnalazenje u raznovrsnim neuobicajenim i
nekorektnim situacijama

* Osecaj odbacenosti, nemo¢i i potiStenosti

* Nedostatak volje i energije

* Povlacenje u sebe.
Ove posledice se javljaju u vecoj ili manjoj meri. Kako ¢e
stres uticati na pojednica zavisi od njegovih fizickog i
psihickog zdravlja, takode i od mnogih drugih faktora.
Veoma je vazno prihvatiti ¢injenicu da je stres prisutan u
nasem svakodnevnom zivotu i pored toga pokusati pomoc¢i
sebi ili drugoj osobi oko nas kome je potrebna pomo¢ jer je
pod stresom. Ako se na vreme ne reaguje, moze doci do
velikih posledica u zdravstvenom zivotu ¢oveka [4].

8. STRES NA RADNOM MESTU NASTAVNIKA

Stres na radnom mestu nastavnika se odnosi na neprijatno
negativno emocionalno iskustvo nastavnika koje moze
dovesti do preteranog fizickog i mentalnog umora, nervne
napetosti, frustracije ili uznemirenosti usled faktora, kao
Sto su prekomerno radno vreme, veliko opterecenje i
ozbiljno nedoli¢no ponasanje ucenika [5].
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9. UZROCI STRESA NASTAVNIKA

Glavni izvori stresa nastavnika su:
* ucenici koje je teSko motivisati
* povecanje obima posla, administracije
 ocena nastavnika, - kvalifikacija
+ neadekvatno finansijsko i moralno priznanje
* uslovi rada
» nedostaci organizacione kulture
» nezadovoljstvo roditelja
* poremecaji uloga [6].

10. SAGOREVANJE NA RADNOM MESTU

Herbert J. Freudenberger je stvorio koncept sagorevanja
1974. u kome izveStava o hronicnom emocionalnom
stresu, koji nastaje kao posledica stresa o fizic¢koj,
emocionalnoj, mentalnoj iscrpljenosti, Sto je beznade i
nesposobnost. Ukljucuje gubitak osecanja, ciljeva i ideala.
Frojdenberger je u zajednicama za samopomo¢, primetio
kod zdravstvenih radnika i radnika centara za krizne
intervencije i opisao karakteristican skup simptoma
sagorevanja.

11. PSTHOLOSKI TEROR (MOBING) NA RADNOM
MESTU

Mobing ili psiholoski teror u poslovnom Zivotu odnosi se
na neprijateljsku i neeticku komunikaciju koja je
usmerena na sistematic¢an nacin od strane jednog ili vise
pojedinaca, uglavnom prema jednom pojedincu, koji je
zbog mobinga stavljen u poziciju u kojoj je bespomocan i
u nemogucnosti da se odbrani, ili je drzan u njoj pomocu
stalnih maltretirajuc¢ih aktivnosti [7].

12. RAZVOJ KARIJERE

Ponekad su stresori povezani sa karijerom zaposlenog.
Stresori te vrste uglavnom uklju¢uju uslove kao §to su
nesigurnost zaposlenja, prebrzo ili presporo napredovanje,
kao i generalni dozivljaj neostvarenosti licnih ciljeva na
planu razvoja karijere. U poslednje vreme svedoci smo
znacajnih promena na planu koncepta karijere — raniji
ideal  pravolinijskog napredovanja u  hijerarhiji
organizacije nije viSe toliko dominantan put razvoja
karijere zaposlenih.

13. PREVENTIVNO DELOVANJE |
OTKLANJNANJE STRESA

U evropskim zemljama su uglavnom po zakonu propisani
uslovi za aktivno preduzimanje mera za sprecavanje
problema i zastite zdravlja na radnom mestu. Isti principi
vazi 1 za kontrolu potencijalnih uzroka stresa na poslu.
Propisima se Siri integritet 1 zaStita svih dimenzija
covekovog zdravlja. Treba nastojati da se spreci
narusavanje zdravlja na radnom mestu, ali i da obezbede
uslovi rada koji nisu Stetni za Coveka i njegovo psiho-
fizicko stanje.

Iako se stres ne moze u potpunosti eliminisati, on moze
biti umanjen. Osim toga, razli¢itim strateski osmisljenim
intervencijama moze se takode povecati blagostanje
zaposlenih na radnom mestu.

14. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

14.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja rada je teorijska i empirijska analiza
posledice stresa zaposlenih na uspesnost funkcionisanja.

Stres predstavlja celokupan proces transakcije izmedu
pojedinca i njegovog okruzenja. Stres mozemo odrediti
kao adaptivni odgovor osobe na situacije i dogadaje koji
postavljaju fizicke i/ili psihicke zahteve, a posredovan
individualnim razlikama u proceni tih dogadaja.

14.2. Problem istraZivanja

Problem istrazivanja odnosi se na otkrivanje, postojanje i
intenzitet stresa kod zaposlenih, kakve posledice stres ima
po njihovu funkcionalnost na radnom mestu.

14.3. Cilj i zadaci istraZivanja

Istrazivanje je sprovedeno sa ciljem da se ispita nivo
stresa kod zaposlenih, kao i da se otkrije koje posledice
stres nosi sa sobom i kako stres utice na funkcionalnost
zaposlenih.

U realizaciji cilja, postavljeni su slede¢i zadaci:
1. Ispitati da li stres utice na efikasnost i efektivnost.

2. Ispitati da li stres uti¢e na zainteresovanost za rad
zaposlenih.

3. Ispitati da li stres uti€e na psihicke i fizicke sposobnosti.
4. Proveriti kako stres uti¢e na zdravlje zaposlenih.

14.4. Hipoteze istraZivanja

OpSte hipoteze:

OH1: Pojava stresa kod zaposlenih utice na njihovo
funkcionisanje.

OH2: Pojava stresa kod zaposlenih uti¢e na njihovu
psihicko i fizicko zdravlje.

Posebne hipoteze:

H1: Pojava stresa kod zaposlenih smanjuje njihovu
efektivnost i efikasnost.

H2: Pojava stresa kod zaposlenih smanjuje njihovu
motivisanost za rad.

H3: Stres negativno uti¢e na psihicke i fizicke sposobnosti
zaposlenih.

H4: Zdravlje zaposlenih se znacajno narusava tokom
stresa.

14.5. Metode, tehnike i instrumenti

U ovom istrazivanju smo primenili deskriptivnu metodu.

Primenili smo tehniku anketrianja i u okviru ankete

osnovni merni instrumenta — upitnik.

14.6. Populacija i uzorak

Vrsta uzorka: Prigodni uzorak.

Populacija: 95 zaposlenih.

14.7. Obrada podataka

Istrazivanje je sprovedeno u viSe Skola na teritoriji
Vojvodine, gde je ucestvovoali 95 ispitanika koji rade u
obrazovnom sektoru.

Istrazene podatke koje smo dobili, obradili smo pomocu
deskripitvnih statistickih postupaka, a interpretaciju smo
izvrSili prema postavljenim zadacima, koje smo prikazali
tabelarno i pomocu dijagrama.
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15. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je obavljeno u osnovnim i srednjim $kolama
Vojvodine, gde su nastavnici i profesori popunili upitnik
0 puticaju stresa na psihicke i fizicke sposobnosti i
funkcionisanje zaposlenih. U anketiranju je ucestvovalo
95 ispitanika, anketa je bila anonimna.

U ovom istrazivanju su ucestvovali najviSe od 46-55
godine, gde se to procenjuje kao srednje starosna dob. Sto
se i sa odredenom dozom rezerve. Sto se ti¢e pola, vise je
bilo zena koja su popunila upitnik (80), nego muskaraca
(15), $to znaci da bi uzorak trebao biti heterogeniji da bi
obuhvatio i veci broj pojedinaca koji su muskog pola.

Analizom istrazivanja otkrivamo da je dosta nastavnika
pod stresom, de postoje procesi sagorevanja koji isto tako
stresno utiCu na njihovu produktivnost, da je osecanje
umora pristuno kod njih iako imaju dosta raspusta tokom
godine, ali se obavezuju da se svaki put pripreme za ¢as
kod kuce.

Mnogi od njih su izrazili da su Cesto obliveni znojem,
koje se povezuje i sa prehladama i padom imuniteta, ali
isto tako i nervozu, bezvoljnost i depresivnost, glavobolje,
bolove i ziganja, loSe spavanje, osecanje izmorenosti
mozemo svrstati u kategorije stresa, ¢ime mozemo da
zakljuCimo da je stres jedan od najaktuelnijih problema
danasnjice.

16. ZAKLJUCAK

U svetu rada i radnih odnosa drustva, moze se primetiti
znaCajan uticaj razli¢itih drustvenih promena. Jedan od
rezultata prilagodavanja promenama je pojava stresa.
Nastavnici koji obavljaju svakodnevne zadatke i drze
nastavu u Skolama, moraju naéi nain da se izbore sa
stresom koji je deo njihove svakodnevnice i ne samo
njihve, nego i ostalih zaposlenih oko njih.

Stres je Cesta pojava na radu, i pored pozitivnih uzrocnika
koji mogu izazvati stres, ipak je viSe negativnih uzro¢nika
koji imaju za posledicu pogorSanje zdravlja i njihovu
funkcionalnost i kao rezultat toga loSije poslovne
rezultate, sagorevanje na radu, itd.

Predlozi mera za smanjenje stresa su:

* prepoznati stres 1 imati saznanje o stresu u kojem se
nalaze zaposleni,

» pokusati resiti problem u kojem se nalaze zaposleni,
jer se od problema ne sme bezati i ponasati se kao da
problem ne postoji ili prikrivati problem od ostalih,

* postaviti optimistican stav kada su zaposleni u bilo
kojoj nevolji, jer se svaki problem na kraju resi, iako
to na pocetku problema ne izgleda tako,

* pokusati konsultovati bliske ljude ili ljude od
poverenja,

» pokusati problem resiti na razne nacine i pomiriti se sa
time da ¢e dve biti bolje.

* bilo koja fizicka aktivnost (sport, joga, ples) moze
poboljsati smanjenje stresa, zaposlenih, pogotovo onih
koji rade u prosvetnim institucijama

» relaksirajuce aktivnosti kao dobra navika u borbi
protiv stresa,
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* imati ,,svoje vreme” (primer: popiti kafu na miru,
prosetati se, masaza, uraditi neSto nesvakidasnje),

+ ukoliko se neko oseca u za¢aranom krugu iz koje ne
moze da izade, moze se javiti na neku psihoterapiju.

Problem stresa na radnom mestu je resiv, ali je potrebno
angazovanje 1 od strane zaposlenih, a i od strane
menadzmenta $kole. Sto viSe smo upoznati sa ovim
problemom, njegovi izvorima i posledicama, bice lakse
pronaci adekvatnu strategiju prevencije i prevazilazenja
stresa na radnom mestu.
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THE ROLE OF NEW TECHNOLOGIES IN THE TRANSFORMATION OF THE
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Ob!ast — INDUSTRIJSKO INZENJERSTVO I
INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Problem ovog istraZivanja 0dnosi se
na ispitivanje faktora koji uticu na zadovoljstvo i znacaj
bankarske e-usluge u nasoj zemlji, koja podrazumeva
upotrebu digitalnih tehnologija. Specifican problem
istrazivanja se odnosi na utvrdivanje uticaja socio-
demografskih varijabli ispitanika na percepciju znacaja i
zadovoljstva  korisnika u kontekstu wuvodenja novih
bankarskih  e-usluga. Dakle, cilj istraZivanja je
identifikacija faktora koji uticu na zadovoljstvo i znacaj
bankarskom e-uslugom u nasoj zemlji.

Kljuéne redi: Zadovoljstvo korisnika, Nove tehnologije,
Finansijski sektor

Abstract — The problem of this research is related to the
examination of factors that influence the satisfaction and
importance of banking e-services in our country, which
implies the use of digital technology. The specific problem
of the research is related to determining the impact of
socio-demographic variables of respondents on the
perception of the importance and satisfaction of users in
the context of the introduction of new banking e-services.
Therefore, the aim of the research is to identify the factors
that influence the satisfaction and importance of banking
e-services in our country.

Keywords: Customer satisfaction, New technologies,
Financial sector

1. UvOD

Koncept Industrije 4.0 promovisan je u Nemackoj 2011.
godine, nakon Cega se termin rapidno prosirio na teritoriji
¢itave Evrope i sveta [1]. Ovaj ,,novi‘ model rada fokusira
se na integrisani pristup izmedu tehnoloSkog sistema i
coveka stvaraju¢i sistem odrzive proizvodnje i usluge.
Ovako postulirana Industrija 4.0, definiSe novi nivo
organizacije koja upravlja i kontroliSe citav lanac
vrednosti personalizovanih proizvoda kako bi zadovoljila
potrebe kupaca [2].

Digitalizacija se smatra najvaznijim elementom u
Industriji 4.0 jer omogucava povezivanje Ccoveka i
tehnologije [3]. U osnovi Cetvrte industrijske revolucije je
saradnja inteligentnih masina, sistema za skladiStenje i
proizvodnih sistema u inteligentne mreze, spajajuci
stvarni i virtuelni svet u CPS.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Ranko Bojanié, vanr. prof.

Petrillo i saradnici [4] navode osnovne karakteristike
Industrije 4.0. a) digitalizacija i povecana integracija
vertikalnih i horizontalnih lanaca vrednosti - razvoj
zahteva za proizvodom, digitalnom porudzbinom kupaca,
automatski prenos podataka u integrisane sisteme
korisnicke sluzbe b) digitalizacija ponuda proizvoda i
usluga — koja se odnosi na potpune opise proizvoda i
srodnih usluga putem inteligentnih mreza c) uvodenje
inovativnih digitalnih poslovnih modela: visok nivo
interakcije izmedu sistema i tehnoloskih moguénosti $to
vodi ka razvoju novih i integrisanih digitalnih resenja.

2. DIGITALNA TRANSFORMACIJA U OKVIRU
FINANSIJSKOG SEKTORA

Poslednjih godina bankarske institucije su bile predmet
zestoke trke u borbi za konkurentnost usled procesa
globalizacije, tehnoloSkog napretka i visokih ocekivanja
klijenata. Proces digitalizacije je postao sastavni deo
strateSkih planova i odluka vecine banaka na teritoriji
celog sveta. Razlozi za to leZe u Cinjenici da je doslo do
ubrzanog napretka u digitalnim tehnologijama, $to je
neminovno dovelo do poveéanja konkurencije u
finansijskim uslugama. Jedan mehanizam koji koriste
banke kako bi stekle konkurentsku prednost jeste svakako
upravljanje kvalitetom.

Naravno, proces digitalizacije banaka donosi nove
elemente i moguénosti za §irenje novih bankarskih usluga
i u skladu sa tim, nove moguénosti za povecanje
poslovnih performansi i profitabilnost banke. U cilju
poboljsanja poslovnih rezultata, jedna od osnovnih
mogucnosti ogleda se u tehnoloskoj mogucnosti za bolju
interakciju sa klijentima banke, kao i detaljnije i
preciznije sagledavanje njihovih potreba, navika i
mogucnosti. Primena ovih strategija 1 koriS¢enje
savremenih tehnologija obezbeduje mnogo efikasniji rad
zaposlenih 1 uspostavlja mnogo kvalitetnije i
produktivnije odnose sa kupcima.

Banke buduénosti zasigurno ¢ée tehnoloski biti mnogo
bolje i kvalitetnije opremljene u kontekstu ekspozitura
banaka, a usluge ¢e pruzati odgovarajuée samousluzne
masine i1 racunari koji ¢e se fokusirati na klijente, §to je
svakako 1 jedna od osnovnih misija banke.

Ono §to banke treba da implementiraju u buduénosti kroz
proces digitalne transformacije, je prilagodavaje usluge i
natina pruzanja usluga novim nacinima poslovanja,
uvodenjem usluge zasnovane na licnom iskustvu,
primenom koncepta etickog bankarstva.

Glavna promena u vezi sa digitalnim bankarstvom je ona
u odnosu izmedu banke i klijenata. Trenutno se interak-
cija banke i klijenta sve ceS¢e aktivira preko mobilnih
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telefona, tableta i raCunara na kojima se mogu obavljati
gotovo sve bankarske usluge. Jo§ jedna karakteristika
digitalnih banaka je inovacija, odnosno kontinuiranost
procesa inoviranja koji pored usluga nudi i1 druge
aktivnosti poput: besplatnog koriS¢enja Interneta,
predstavljanja lokalnih postavki i deSavanja, saradnja sa
osiguravaju¢im ku¢ama i sl.

Digitalna banka budu¢nosti mora svojim klijentima da
obezbedi atraktivno i savremeno bankarsko okruzenje
zasnovano na interakcijama i inovacijama koje mogu da
obezbede klijentima proaktivan 1 brz  pristup
informacijama koje su im potrebne. Osim toga digitalna
banka koristi nove metode komunikacije, licni pristup
orijentisan na korisnika, laksi pristup informacijama kao i
atraktivne i interaktivne usluge. Banke koje se pridrzavaju
ovih principa ¢e$¢e imaju komparativnu prednost i veée
zadovoljstvo kupaca, rast poslovanja i prepoznatljivost na
bankarskom trzistu. Cak i tranformacijom finansijskog
sektora u buduénosti posredstvom digitalnih tehnologija,
odnos klijenta i bankarstva ¢e i dalje biti u fokusu.

Jos jedan od ¢esto koris¢enih termina u Industriji 4.0. je
pojam vestacke inteligencije. Pored mnogobrojnih
vestina,  poboljSanih  korisnickih  priru¢nika i
obezbedivanja brzih informacija bez ili sa malo greSaka,
vestacka inteligencija se takode moze koristiti za
automatizaciju bankarskih procesa. Cak iako se proces
digitalizacije krec¢e u pravcu u kome se sve §to se moze
digitalizovati digitalizuje, ne sme se zanemariti ¢injenica
da je klju¢ni element uspesne i kvalitetne usluge upravo
poverenje klijenata koje se svakako ne moze
digitalizovati, ali je nuzno da se dostigne.

Uspeh digitalizacije u bankama zavisice i od drugih socio-
ekonomskih faktora poput: reforme obrazovanja sa jakim
naglaskom na finansijsku pismenost, modele razvoja
ljudskih resursa, sprecavanje administrativnih barijera i na
kraju, ali ne i najmanje vazno, strateSke podrske za razvoj
bankarskog sektora jer su nove tehnologije nezaustavljive,
donose potpuno nove koncepte koji ,,prisiljavaju® i vode
ka promeni nacina na koji razmisljamo. Digitalizacija
finansijskih usluga se ne odnosi samo na primenu novih
tehnologija, ve¢ i podrazumeva potpuno drugaciji pristup
i potpuno nov nacin razmisljanja za sve ucesnike.

3. FINTECH

Termin ,,FinTech® se prvi put pojavio 80-ih i 90-ih godina
proslog veka u anglosaksonskoj specijalizovanoj Stampi.
Tek nakon finansijske krize 2007. godine, ona se u velikoj
meri proS$irila izvan sveta finansija da opiSe inovativne,
prili¢cno mlade kompanije koje koriste digitalne, mobilne,
vestacke, obavestajne i slicne tehnologije za preispitivanje
finansijskih i bankarskih usluga kako bi bile efikasnije,
jeftinije 1 brze [1].

Tehnoloski napredak je omogucio ponovno preispitivanje
i redefinisanje koncepta finansija, koje su naterali na
razmi$ljanje stalne aktere na trzi§tu stvaranjem novih
proizvoda i novih moguénosti, §to omogucava FinTech-u
da prodre u oblasti koje su fokusirane na klijente koje
Cesto ,,veliki igrac¢i* zanemaruju.

Usled svih promena u softveru i inzenjeringu, internet
nastavlja da uti¢e na finansijski sektor kao i na mnoge
druge sektore. Mobilni i digitalni sistemi placanja ostaju
vode¢i kada je re¢ o FinTech-u. Pored toga, mnoge
tehnologije nude usluge u slede¢im oblastima: bankarski

API, vestacka inteligencija, licne finansije, maloprodajne
investicije, korporativne investicije, P2P (peer-to-peer)
pozajmljivanje, masovne finansije, upravljanje imovinom,
transfer novca, vaznih podataka i analize, finansijske
platforme, InsurTech, RegTech, blockchain i tehnologiju
kriptovaluta, Roboasistenti i bankarstvo nove generacije.
Broj FinTech kompanija brzo raste Sirom sveta. FinTech
nudi dodatne opcije u mnogim oblastima kao $to su:
sistemi placanja, kreditna reSenja, upravljanje imovinom i
usluge osiguranja. Pored ovoga, posebno je znacajno da
mala i srednja preduzeéa takode imaju koristi od ovih
dostignuca.

Sa novim tehnologijama svakako je da dolazi i do trans-
formacije kupaca. Kako se sve veci broj ljudi ukljucuje u
proces pruzanja usluge, ocekivanja kupaca se menjaju i
Cesto bivaju sve veci. Koncept digitalnog kupca u proiz-
vodnji i potroSnji se permanentno mora razvijati, a ponu-
de moraju odgovarati njihovim zahtevima.

Uvodenjem vestackih kancelarija, digitalnih platformi
koje omogucavaju poslovnim partnerima da medusobno
komuniciraju putem jednog kanala na Internetu je veoma
znaCajno. Na primer, aplikacija FinTech na kojoj je
omoguéen pristup nalozima na drustvenim mrezama
klijenata daje podatke vezane za mogucénosti kredita, na
osnovu aktivnosti naloga.

4. BLOCKCHAIN TEHNOLOGIJA

Svi sektori po¢inju da rade na konkretnim izazovima iz
prakse, ali malo aktera se moze pohvaliti da su razvili
revolucionarna reSenja. Blockchain se pojavio kao
tehnologija koja osigurava bezbednost i transparentnost
finansijskih transakcija. Ova tehnologija osnovana je, kao
deo procesa digitalne transformacije, na ideji skladistenja
Sifrovanih podataka na distribuiranoj mrezi, Cime se
kompanije oslobadaju brige o poverljivosti podataka,
integriteta i pristupacnosti.

Dakle, to je tehnologija koja omoguc¢ava skladiStenje i
prenos informacija transparentno, bezbedno 1 bez
centralnog kontrolnog tela. Podseéa na veliku bazu
podataka koja sadrzi istoriju svih razmena izmedu
njegovih korisnika od njegovog nastanka [6].

Blockchain koncept, koji je prvi put uveden 2008. godine,
koriS¢en je =za evidentiranje transakcija izvrSenih
kori§¢enjem bitcoins-a i opisan je kao najveéa mrezna
revolucija nakon Interneta, odnosno njegove osnovne
tehnologije. U bliskoj buduénosti ¢e se koristiti ne samo
za finansijske transakcije, ve¢ i1 za medicinske dokumente
koji su osetljivi u pogledu poverljivosti podataka, zatim
evidencije liénih podataka, racunovodstvene evidencije,
ugovore i evidenciju o upravljanju imovinskim pravima i
nizu drugih aplikacija.

5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
5.1 Problem istraZivanja

Problem istrazivanja se odnosi na ispitivanje faktora koji
potencijalno mogu da uticu na znacaj i zadovoljstvo
bankarskom e-uslugom koja podrazumeva digitalne
tehnologije. Specifi¢ni problem istrazivanja se odnosi na
utvrdivanje uticaja socio-demografskih varijabli ispitanika
na uvodenje novih usluga elektronskog bankarstva u nasoj
zemlji.
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5.2 Varijable u istraZivanju

Zavisne:

— Percipirana jednostavnost upotrebe;
— Ocekivana efikasnost;
— Bihevioralna kontrola;
— Bankarska usluga;
Nezavisne:
— Pol;
— Starost;
— Obrazovanje;
— Materijalni status;
— Mesto zivljenja;
— Radni status;
— Bracni status;
— Ispitanik sa decom u porodici ili ne.

5.3. Hipoteza

HO: Postoji povezanost izmedu dimenzija percipirane jed-
nostavnosti upotrebe, ocekivane efikasnosti, bihevioralne
kontrole i bankarske e-usluge.

HI1: Percipirana jednostavnost upotrebe, ocekivana
efikasnost i bihevioralna kontrola su statisticki znacajni
prediktori znacaja i zadovoljstva bankarskom e-uslugom;

H2: Postoje statisti¢ki znacajne razlike izmedu ispitanika

razli¢itih socio-demografskih obelezja u izraZenosti
percipirane  jednostavnosti  upotrebe, oc¢ekivane

efikasnosti, bihevioralne kontrole i znacaja i zadovoljstva
bankarskom e-uslugom.

5.4 Uzorak

Istrazivanje je sprovedeno na uzorku od 78 ispitanika
razli¢itih socio-demografskih obelezja.

5.5 Instrument istraZivanja

Instrument koji je koriS¢en za operacionalizaciju varijabli
odnosi se na modifikovanu verziju upitnika, autora Tam-
a, konstruisanog 2020. godine za potrebe njegovog
istraZivanja.

Upitnik se sastoji od 15 pitanja petostepenih uredenih
kategorija tzv. Likertovog tipa i meri Cetiri dimenzije:

— Percipirana jednostavnost upotrebe koju meri 5
ajtema;

— Ocekivana efikasnost e-bankinga koju meri 4
ajtema;

— Bihejvioralna kontrola koju meri 3 ajtema;

— Znacdaj i zadovoljstvo bankarskom e-usluga koju
meri 3 ajtema.

5.6 Postupak istraZivanja

Istrazivanje je sprovedeno u periodu avgust-septembar,
2022. godine na opStoj populaciji zaposlenih i
nezaposlenih. Anketa je distribuirana onlajn.

Pre samog upitnika ispitanicima je dato uputstvo o nacinu
popunjavanja upitnika kao i obaveStavanje da je
ucestvovanje u istrazivanju potpuno anonimno i da ¢e se
rezultati koristiti iskljuivo u naucCno-istrazivacke svrhe.
Vreme potrebno za popunjavanje ankete je 10 minuta.

5.7 Analiza podataka

Analiza podataka je vrSena u programu za statistiCku
analizu podataka SPSS. Od tehnika su koriS¢ene:
deskriptivna statistika, Pirsonova korelacija — bivarijantni
model, viSestruka linearna regresija, t-test na nezavisnim
uzorcima i jednofaktorska ANOVA.

6. REZULTATI

Proverom pouzdanosti instrumenta, zakljuCuje se da
koris¢eni instrument prilikom operacionalizacije podataka
ima povoljne metrijske karakteristike, stoga je dalja
analiza podataka i generalizacija sa uzorka na populaciju
opravdana.

Na osnovu mera centralne tendencije i mera varijabilnosti
utvrduje se da su sve Cetiri dimenzije - percipirana
jednostavnost upotrebe, ocekivana efikasnost,
bihevioralna kontrola i znacaj i zadovoljstvo bankarskim
e-uslugama, visoko izrazene prilikom procene ispitanika.

Na osnovu rezultata moze se re¢i da sve dimenzije
upitnika visoko, pozitivno koreliraju, stoga je opravdana
dalja analiza o prediktorskom uticaju prve tri dimenzije
upitnika na znacaj 1 zadovoljstvo bankarskim e-uslugama.
Na osnovu koeficijenta determinacije utvrdeno je da
prediktorski skup varijabli objaSnjava 77,2% varijanse
varijable znacaj i zadovoljstvo bankarskom e-uslugom.
Na osnovu testiranja znacajnosti postavljenog regresionog
modela, moze se zakljuCiti da je procenat koji
objasnjavaju prediktori statisticki znacajan.

Prema rezultatima postavljenog modela, moze se utvrditi
da su percipirana jednostavnost upotrebe, ocekivana
efikasnost i bihevioralna kontrola statisticki znacajni,
pozitivni prediktori znacaja i zadovoljstva bankarske e-
usluge. Uticaj socio-demografskih varijabli nije utvrden.

7. ZAKLJUCAK

Banke treba da se fokusiraju na promovisanje inovacija i
primenu savremene tehnologije kroz formulaciju i
stratesko planiranje na IT razvoju, a kontinuirani zadatak
je istrazivanje u smislu Siroke upotrebe novonastalog
koncepta elektronskog bankarstva.

Banke treba da razviju odgovarajuca resenja, u saradnji sa
tehnoloskim kompanijama, jer je to prilika da banke
dobiju nove tehnologije i ljudske resurse sa visokom
tehnickom ekspertizom, pomazu¢i joj na taj nacin u
smanjenju vremena i troskova prilikom istrazivanja
proizvoda novih tehnologija.

Osim toga, banke bi trebale da se fokusiraju na promociju
razvoja, stvaranje proboja u tehnoloskoj infrastrukturi,
podrzavajuéi razvoj celog sistema. U perspektivi banke
treba da formiraju dugorofnu viziju za digitalno
bankarstvo, IT stratesko planiranje, ulaganje u IT sisteme
i jacanje ljudskih resursa za primenu novih tehnologija u
razvoju proizvoda.

Drugo, Industrija 4.0 stvara nov model lanca snabdevanja
koji je blize povezan sa potrebama klijenata. Stoga ce
ovaj novi lanac snabdevanja stvoriti jedinstvenu bazu
podataka, cCine¢i lanac  snabdevanja = pametniji,
transparentniji i efikasniji u svakoj fazi, od stvaranja
potraznje do prodajnog mesta.
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Na kraju, domace banke treba da traze sveobuhvatna
reSenja za finansijske i bankarske usluge kroz inteligentne
podatke i saradnju sa mnogim preduzeca. Banke treba da
ubrzaju razvoj 1 zavrSetak globalne komercijalne
strategije, koja naglasava ulogu primene informacionih
tehnologija (IT), u podsticaju razvoja saradnje izmedu
banaka i Fintech tehnologija.
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FAKTORI INVESTICIONOG ODLUCIVANJA U USLOVIMA NEIZVESNOSTI

FACTORS AFFECTING INVESTMENT DECISION IN THE CONDITION OF
UNCERTAINTY
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Ob!ast — INDUSTRIJSKO INZENJERSTVO I
INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Problem ovog istraZivanja je utvrditi
koji faktori uticu na donosSenje odluka investitora nase
zemlje, odnosno onih faktora koji potencijalno mogu da
naruse racionalnost u donosenju odluke, s druge strane,
utvrdivace se nivo i statisticki znacaj ovih faktora kroz
prizmu socio-demografskih obeleZja investitora.

Kljuéne reci: Faktori donosSenja odluka, Investitori,
Investicije, Socio-demografske karakteristike

Abstract — The problem of this research was to determine
which factors influence the investment decision of
investors of our country, i.e. those that can potentially
violate rationality in decision-making, on the other hand,
the level and statistical significance of these factors will
be determined through the prism of socio- demographic
characteristics of investors.

Keywords:  Decision-making  factors,
Investments, Socio-demographic characteristics

Investors,

1. UvOD

Investirati znaci uloziti novac u bilo koji poduhvat koji
ocekivano treba da doprinese dodatnom prihodu.
Pojedinci mogu da razvijaju vestine donoSenja odluka o
investiranju i na taj nacin investitori mogu proceniti svoju
sposobnost donoSenja ispravnih odluka analizom
razli¢itih varijabli. Tradicionalne finansijske teorije
pretpostavljaju da su investiciona trziSta i njeni ¢lanovi
razumni, realni i zainteresovani da maksimiziraju svoj
kapital.

Bihevioralne finansije se bave internim i eksternim
faktorima ponaSanja koji utiCu na finansijske odluke
investitora. Ovo istrazivanje razmatra uticaj razlicitih
varijabli na investiciono ponaSanje iz perspektive
bihevioralnih finansija. Ovaj pojam govori u uticaju
razli¢itih faktora na odluku investitora da ulozi svoj
kapital.

Donosenje investicionih odluka od strane pojedinac¢nih
investitora je oblast koja je heuristicki delovala na mnoge
istrazivace. Investitori prilikom donoSenja investicionih
odluka insistiraju na obe vrste podataka, dakle na
kvantitativnim i kvalitativnim informacijama [1].

Na pojedinacne investicione odluke uti¢u ekonomski fak-
tori, faktori ponasanja [2], kao i demografski faktori [3].
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Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Ranko Bojanié, vanr. prof.

2. INVESTICIJE | INVESTICIONE ODLUKE

Investicione odluke donose investitori i investicioni
menadzeri. Investitori obi¢no investiraju oslanjajuéi se na
koriséenje fundamentalne finansijske analize, tehnicke
analize i prosudivanja. Investicione odluke su cesto
podrzane alatima za odlucivanje. Pretpostavlja se da
struktura informacija i faktori na trziStu sistematski uticu
na investicione odluke pojedinaca, kao i na trziSne
rezultate.

Trzisno ponaSanje investitora proizilazi iz psiholoskog
principa donosenja odluka kako bi se objasnilo zasto ljudi
kupuju - investiraju. Ovi faktori se fokusiraju na nacin na
koji investitori tumace i nacin na koji nove informacije na
njih deluju u procesu donosenja odluke o ulaganju.
Donosenje investicionih odluka predstavlja veliki izazov
za investitore, posebno u dinami¢nom okruzenju u kojem
je prisutan veliki broj alternativa. Investitori, prilikom
donosenja odluka moraju da budu oprezni i azurni kako bi
postigli Zeljene ciljeve — li¢ne, ali i organizacione.
Bihevioralne finansije su oblast u nastajanju koja moze
pomodi investitorima da odaberu bolje investicione alate
kako bi izbegli ponavljanje greSaka u buducnosti.
Bihevioralne finansije objasnjavaju uticaj psihologije
investitora na odluku o njihovim budu¢im investicijama.
Bihevioralne finansije se koncentriSu na iracionalno
ponasanje investitora koje uti¢e na odluku za ulaganje u
odnosu na cene trziSta [4] i ilustruje kako se investitor
ponasa i kako ta ponaSanja utiu na finansijska trzista.
Prema tradicionalnim teorijama finansijskog trzista,
ucesnici na trziStu su racionalni. Ali brojne studije
otkrivaju da ponasanje investitora nije uvek racionalno, a
neretko se moze kategorisati i kao potpuno iracionalno.
Fama [5] istice pretpostavku efikasnog trzista koja se
zasniva na informacijama 1 racionalnosti investitora.
Teorija efikasnog trziSta zasnovana je na konceptu po
kome se investitori ponasaju racionalno i na taj nacin
povecavaju nivo ocekivane korisnosti i brzo obraduju sve
dostupne informacije.

Percepcija investitora o profitu i riziku njihovog ulaganja
varira cak i kada je prisutna pretpostavka o efikasnom
trziStu. Prethodno radene studije [6] pokazuju da inves-
titori koriste ponovljene obrasce iracionalnog ponasanja,
dakle one koja odstupaju od racionalnosti. Ovo odstupa-
nja povecavaju rizik vezan za ulaganja i izaziva vola-
tilnost. U finansijama ove promene su determinisane kao
anomalije na finansijskom trzistu [7] i kao takve u okviru
teorije perspektive smatraju se faktorom u donoSenju
odluka u uslovima neizvesnosti.

Odluke u vezi sa investicijama postale su znacajne
aktivnosti u svakodnevnom zivotu. Iz ovog razloga
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znacajno je determinisati i informisati se o razliCitim
faktorima koji utiu na ove odluke za blagovremeno i
ta¢no donosenje odluka investitora.

3. FAKTORI PONASANJA KOJI UTICU NA
DONOSENJE INVESTICIONIH ODLUKA

Brzi razvoj tehnologije trenutno utie na privredu i ima
uticaj na industrijski sektor. Danas, na trziStu postoji
veliki broj proizvoda koje kupac moze lako i brzo dobiti
bez potrebe da ode u prodavnicu. Ovo za rezultat moze
imati povecanje neograni¢enih potreba i zelja kod ljudi.
Investiranjem, investitor ulaze i kognitivni napore kako bi
zadovoljio potrebe i Zelje, pored finansijskog ulaganja.
Odluka o ulaganju je proces alokacije sredstava niskog
rizika kao §to su: Stednja ili visokog rizika kao §to je ula-
ganje sredstva kao $to su: nekretnine, zlato ili akcije [8].
U stvarnosti, ne€ija odluka o wulaganju nije uvek
zasnovana na racionalnim razmatranjima, iracionalni
aspekti mogu  biti povezani sa  psiholoSkim
determinantama ili ¢esto se definisati u kontekstu termina
bihevioralnih finansija [9].

U objasenjenju bihevioralnih finansija korisno je upoznati
se sa postulatima kognitivne psihologije. Kognitivna
psihologija se bavi nacinom na koji pojedinac misli.
Postoji niz dokaza koji pokazuju da kognitivna
pristrasnost uzrokuje neodgovaraju¢e odluke [10].
Kognitivna pristrasnost moze dovesti do toga da osoba
preceni rizik [11], ali ga i potceni.

Prilikom donoSenja odluke o ulaganju, svaki investitor se
suofava sa kompromisom izmedu ocekivanih dobiti i
rizika. Dakle, perspektiva investitora o riziku moze uticati
na njegove investicione odluke [12]. Jedna od
pristrasnosti  koja utie na investicione odluke je
percepcija o riziku. Pojedinac sa percepcijom visokog
rizika moze razmotriti alternativu ulaganja sa niskim
rizikom a da ona realno ima veéi rizik, dok neko sa
niskom percepcijom rizika moze smatrati da imovina
visokog rizika ima manji rizik. Iz tog razloga, investitor
sa percepcijom visokog rizika tezi da izabere alokaciju
sredstava u niskom riziku, dok neko sa niskom
percepcijom rizika ima tendenciju da bude spremniji da
dodeli sredstva visokorizi¢noj imovini [13].

Investicione odluke takode mogu biti pod uticajem nivoa
tolerancije na rizik. Tolerancija na rizik je stav koji
pokazuje kako investitori procenjuju rizik. Rizici se u
ovom slu¢aju odnose na neizvesnost u pogledu povrata
ulaganja. Investitori koji su spremni da prihvate ili
tolerisu rizik imaju tendenciju da budu hrabri u izdvajanju
sredstava u situacijama visokog rizika, i obrnuto [14].
Preterano samopouzdanje je jo$ jedan faktor pristrasnosti
u ponasanju koji moze uticati na odlucivanje.

Preterano samopouzdanje je verovanje u rasudivanje,
kognitivnu sposobnost, racionalno rasudivanje i intelektu-
alnost u kojoj ¢ovek preuveli¢ava svoje sposobnost pred-
vidanja i ta¢nost informacija [15]. Investitori sa preve-
likim samopouzdanjem imaju tendenciju da potcene rizik
i to moze dovesti do neoptimalne alokacije imovine [16].
Averzija prema riziku je individualna Zelja da se izbegne
neizvesnost.

Kahnemann i Tverski [7] definiSu averziju prema riziku
kao prednost za siguran ishod u odnosu na verovatnocu sa
jednakom ili boljom ocekivanom vrednos$éu. Averzija

prema riziku ima uticaj na investicione odluke pod
neizvesnoscu.

4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
4.1 Problem istrazivanja

Tradicionalna ekonomska teorija pretpostavlja da su
investitori racionalni akteri na finansijskom trzistu, koji
objektivno donose odluke kako bi iskoristili moguénosti
koje su im dostupne. Investitori sebe smatraju racionalnim
i logi¢nim, medutim kada je re¢ o donosenju investicionih
odluka, njihove emocionalne sklonosti, ukorenjeni
misaoni obrasci i psiholoska pristrasnost prema sebi
svakako da boje nain na koji investitori percipiraju
finansijske aktere.

U ovom istrazivanju cilj je ispitati dominantne faktore
koji su u prethodnim istrazivanjima utvrdeni kao relevatni
u donoSenju odluka. Z

najuci da je ispitivanje obuhvatilo investitore koji su vrsili
ulaganja u periodu od 2020. do 2021. godine u uslovima
neizvesnosti izvazvanih tada aktuelnim koronavirusom,
pored determinisanja dominantnih faktora donoSenja
investicionih odluka, ispitace se i u kojoj su relaciji ovi
faktori sa percipiranim uslovima neizvesnosti.

Na kraju, utvrdivace se razlike u izrazenosti percepcije
faktora koji uticu na donoSenje investicionih odluka i
percepcije neizvesnosti u odnosu na socio-demografske
varijable.

4.2 Varijable istrazivanja

Zavisne varijable
— TraZenje informacija
— Preterano samopouzdanje
— Smanjena averzija
— Ekonomska ocekivanja
— Percpecija neizvesnosti
Nezavisne varijable
— Pol
— Starost

4.3 Hipoteze istraZivanja

HO: Postoji povezanost faktora donoSenja odluka i
percepcije uslova neizvesnosti na uzorku investitora.

HI1: Postoji znacajan prediktorski uticaj percepcije nivoa
neizvesnosti na faktore donoSenja investicionih odluka na
uzorku investitora.

H2: Postoji znacajan uticaj socio-demografskih varijabli
na faktore donoSenja investicionih odluka i percepciju
nivoa neizvesnosti na uzorku investitora.

4.4 Uzorak

Istrazivanje je sprovedeno na 54 ispitanika iz populacije
investitora u okviru razli¢itih delatnosti koji su wvrsSili
investiciju prethodnom periodu od 2 godine.

4.5 Instrumenti istraZivanja

Za potrebe istrazivanja konstruisan je instrument koji
meri potencijalne faktore koji utiCu na donoSenje
investicionih odluka. Upitnik se sastoji od 22 pitanja sa
petostepenim formatom odgovora, uredenih kategorija.
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4.6 Postupak istraZivanja

Istrazivanje je sprovedeno u julu, 2022. godine na popula-
ciji investitora, koji su vrsili ulaganja u periodu od 2020.
do 2021. godine Anketa je distribuirana li¢no i onlajn. Pre
samog upitnika ispitanicima je dato uputstvo o nacinu
popunjavanja upitnika kao i obavestenje da je ucestvo-
vanje u istrazivanju potpuno anonimno i da ¢e se rezultati
koristiti isklju¢ivo u naucno-istrazivacke svrhe. Vreme
potrebno za popunjavanje ankete je 10 minuta.

4.7 Analiza podataka

Analiza podataka je vrSena u programu za statisticku
analizu podataka SPSS. Od tehnika su koris¢ene:
deskriptivna statistika, Pirsonova korelacija — bivarijantni
model, viSestruka linearna regresija, t-test na nezavisnim
uzorcima i jednofaktorska ANOVA.

5. REZULTATI

Na osnovu rezultata zakljucuje se da na donosSenje odluka
investitora o ulaganju, nezavisno od pola i starosti najvise
utice optimisti¢an stav ekonomskih oc¢ekivanja i preterano
samopouzdanje investitora.

Na osnovu rezultata Pirsonove korelacije utvrdeno je da
percepcija nivoa neizvesnosti od strane investitora
negativno korelira sa preteranim samopouzdanjem, dok
pozitivno korelira sa smanjenom averzijom prema riziku i
ekonomskim ocekivanjima.

Dakle, preterano samopouzdani investitori percipiraju
nizu neizvesnost §to ih prema prethodnim istrazivanjima
moze motivisati da ulazu viSe, ¢ak i tokom uslova
neizvesnosti, dok investitori na koje najviSe utice
smanjena averzija 1 visoka ekonomska ocekivanja
percipiraju neizvesnost viseg nivoa.

Na kraju moze se utvrditi da su pored momenta
informisanja, za donosenje odluka kod investitora bitni i
oni psiholoski kroz percepciju slike o sebi i svojim
kompetencijama. Takode, utvrdeno je da pol determinise
znafajno  percepciju  investitora 0  sostvenim
kompetencijama, §to potencijalno moze i uticati na nivo
ulaganja. Investitorke su, s druge strane imale snazniju
tendenciju da ,realnije” percipiraju uslove neizvesnosti,
onda kada su uslovi zapravo i bili takvi, dok su muski
investitori ipak percipirali manju opasnost.

6. ZAKLJUCAK

Tradicionalna analiza odluka procenjuje investicionu
odluku pod neizvesnoséu kroz poredenje izmedu
dostupnih moguénosti ulaganja. Pored toga, analiza
zahteva informacije o faktorima koji (de)motivisu
investiture da donesu odluku o ulaganju.

Prethodna literatura je pokazala da na pojedinacne
investicione odluke uticu ekonomske varijable, faktori
ponasanja [2], ali i demografske varijable [3].

Zakljucuje se da su sve tri hipoteze u radu potvrdene,
odnosno da su investicione odluke determinisane
psiholoskim i demografskim faktorima.

Studija daje smernice za poboljSanje investicionih
aktivnosti investitora sa naseg podruc¢ja kroz dalju
edukaciju o faktorima ponasanja koji uti¢u na njihovo
donosenje investicionih odluka.
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KLJUCNI FAKTORI ZA KUPOVINU PUTEM AMAZON PLATFORME ZA
ELEKTRONSKU TRGOVINU

KEY FACTORS FOR PURCHASING THROUGH THE AMAZON E-COMMERCE
PLATFORM

Miona Visekruna, Ugljesa Marjanovié, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast - INDUSTRIJSKO INZENJERSTVO I
MENADZMENT

Kratak sadriaj — Elektronska trgovina postaje sve
zastupljenija Sirom sveta, zato Sto pruza korisnicima
pregrst pogodnosti. Prikazacemo zaSto je kompanija
Amazon lider u ovoj oblasti i koji su to najbitniji faktori
koji uti¢u na elektronsku trgovinu. Ovaj rad ima za cilj da
kroz prikaz sprovedenog istrazivanja istakne potrebe i
nedostatke kada je u pitanju kupovina putem Amazon.com
platforme na teritoriji Republike Srbije.

Kljuéne reci: elektronska trgovina, korisnici, pogodnosti,
platforma

Abstract — E-commerce is becoming more prevalent all
over the world, precisely because it provides users with a
host of benefits. We will show why Amazon is the leader
in this field and what are the most important factors that
affect e-commerce. The purpose of this paper is to
highlight the needs and shortcomings when it comes to
shopping through the Amazon.com platform in the
territory of the Republic of Serbia through the
presentation of the conducted research.

Keywords: e-commerce, users, benefits, platform

1.UvOD

Kako onlajn kupovina nudi sve viSe prednosti i
pogodnosti, sve veéi broj ljudi polako pocinje vise da
prihvata onlajn kupovinu u odnosu na konvencionalnu
kupovinu.

Proces donosenja odluka kupca se dramati¢no promenio
poslednjih godina. Kupci sprovode detaljnija istrazivanja
na mrezi pre nego $to razgovaraju sa prodavcem.

Kupci takode vrse direktnije kupovine na mrezi i preko
svog pametnog telefona, nikada ne kroceé¢i na tradicio-
nalne lokacije. Internet €ini poslovanje mnogo lakSim i
brzim. Samim tim to je dovelo do velikih promena u
nacinu na koji ljudi posluju uz brzo rastuéi svetski trend
ka onlajn kupovini ili e-trgovini.

Pri donosenju odluke da se obradi tema iz naslova jer je
pre svega odli¢an primer koji kompanija Amazon daje.

NAPOMENA:
Ovaj rad je proistekao iz master rada, ¢iji mentor je
bio prof. dr Ugljesa Marjanovi¢.

Kompanija koja uspesno posluje i odrzava vodecu
poziciju na trziStu medu svojim konkurentima. Koja veé
godinama uspeva da bude broj jedan na trzistu, koja nudi
svojim korisnicima pregrst moguénosti i koristi.

2. ELEKTRONSKO POSLOVANJE

Elektronsko poslovanje je vodenje onlajn poslovnih
procesa na vebu, internetu, ekstranetu ili njihovoj
kombinaciji. Ovi poslovni procesi su fokusirani na kupce,
interno i menadzment ukljucuju u kupovinu i prodaju robe
i usluga, servisiranje kupaca, obradu plac¢anja, upravljanje
proizvodnjom i lancima snabdevanja, saradnju sa
poslovnim partnerima, deljenje informacija, vodenje
automatizovanih usluga zaposlenih i regrutovanje
zaposlenih. E-poslovanje je sli¢no e-trgovini, ali obuhvata
mnogo vise od transakcija kupovine na mrezi.

Neke od glavnih prednosti e-poslovanja su sledece: Lako
za podeSavanje, jeftinije od tradicionalnog poslovanja,
nema geografskih granica, drzavne subvencije, ubrzava
korisnicku uslugu 1 olaksava direktan odnos sa
korisnicima, fleksibilno radno vreme, dostupnost 24/7.

E-poslovanje ima odredene nedostatke u poredenju sa
tradicionalnim nacinom poslovanja: nedostatak li¢nog
dodira, vreme isporuke, bezbednosni problem.

3. ELEKTRONSKA TRGOVINA

Elektronska trgovina se moze smatrati digitalnom
verzijom kupovine kataloga putem poste. Takode se
naziva i onlajn trgovina. E-trgovina je transakcija izmedu
kupca i prodavca uz pomoc tehnologije.

Izlog za e-trgovinu je onlajn reSenje za vlasnike
preduzeca da oglasavaju i prodaju proizvode i usluge
preko interneta. E-trgovina (ili elektronska trgovina) ¢ini
razmenu dobara i usluga pojednostavljenim procesom
omogucavaju¢i kupcima da lako pregledaju proizvode,
daju porudzbine i iniciraju isporuke sve preko
elektronskog uredaja. E-trgovina je jedan od mnogih
nacina na koji ljudi kupuju i prodaju stvari u maloprodaji.

3.1 KLJUCNE STAVKE U E-TRGOVINI:

E-trgovina je kupovina i prodaja robe i usluga preko
Interneta.

Sprovodi se preko racunara, tableta, pametnih telefona i
drugih pametnih uredaja.
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Skoro sve se danas moZze kupiti putem e-trgovine; iz tog
razloga, e-trgovina je Cesto veoma konkurentna.

Moze biti zamena za obi¢ne prodavnice, mada neka
preduzeca odlucuju da odrzavaju i jedno i drugo [1].

3.2 RAST E-TRGOVINE TOKOM COVID-19

Zbog epidemije COVID-19 Sirom sveta, potro$aCi su
mogli da koriste samo onlajn “pijace”, koje su se razvile
da postanu nova normala.

Do maja 2020. transakcije e-trgovine dostigle su 82,5
milijardi dolara. Bilo bi potrebno mnogo vremena od
Cetiri do Sest godina da se taj broj dobije prema
prethodnim rekordima. Sada su potrosaci krenuli na
onlajn pijace da bi obavili kupovine koje bi obi¢no obavili
u fizickim prodavnicama. Mnogi potrosaci takode
smatraju da je ovo siguran nacin za spreavanje zaraze
virusom.

Kriza COVID-19 ubrzala je Sirenje e-trgovine ka novim
firmama, kupcima i vrstama proizvoda. Kupcima je
omogucio pristup velikom broju proizvoda iz udobnosti i
bezbednosti njihovih domova i omogucio je firmama da
nastave sa radom uprkos ograni¢enjima kontakta i drugim
merama zatvaranja [2].

4. AMAZON PLATFORMA ZA ELEKTRONSKU
TRGOVINU

Amazon kompanija je americka multinacionalna
tehnoloska kompanija bazirana u Sijetlu u Vasingtonu
koja ima fokus na elektronskoj trgovini, onlajn
racunarstvu, i vestackij inteligenciji.

Amazon je najvece elektronsko trziste i platforma onlajn
raCunarstva na svetu, mereno po prihodu i trzi$noj
kapitalizaciji [3].

U danasnjem konkurentnom i brzom svetu e-trgovine,
prodavci na mrezi imaju viSe platformi za izbor. Sa
hiljadama prodavaca Sirom sveta, Amazon je sigurno
jedna od najpopularnijih platformi za e-trgovinu danas i
ima milione kupaca Sirom sveta. Svaki kupac povecava
Sanse za ostvarivanje veéeg profita. Amazon pruza
razli¢ite prostore kupcima za prodaju proizvoda [4].

4.1 AMAZON STRATEGIJE ZA ELEKTRONSKU
TRGOVINU

Kako bi opstala i bila lider na trzistu, kompanija Amazon
mora da ima razne strategije. NaveS¢emo 8 Amazon
strategija e-trgovine:

1. Fokusiranje na recenzije proizvod (ljudi mogu
jednostavno da izaberu svoju ocenu u zvezdicama za
proizvod da bi ostavili recenziju bez pisanja reci).

2. Preporuka personalizovanih proizvoda (30% prihoda
Amazona dolazi od preporuka proizvoda).

3. Narucivanje jednim klikom (kupcima je obezbedeno
sve $to treba da znaju pre nego Sto ih jednim klikom
navedete da kupe).

4. Podaci i testiranje (Amazon je izgradio sloZen sistem za
pracenje ponasSanja kupaca iz mnogih izvora kao §to su
Alexa glasovni snimci i kupovno ponaSanje kupaca).

5. Program lojalnosti (Amazon Prime obecava besplatnu
isporuku, isporuku istog dana, besplatan striming muzike,
Prime video, personalizovane ponude i popuste).

6. Brzina stranice (imaju vise od 12 miliona proizvoda i
oko 2 milijarde mese¢nog prometa).

7. Politika vracanja i povracaja je obavezna (Amazon
definitivno ima dugotrajnu politiku vracanja i povracaja
sredstava, ali je od kljucnog znacaja da se kupci informisu
o njihovim pravima, a da se pritom sprece dalji problemi
za kompaniju).

8. Bogata stranica proizvoda (ideja je jednostavna: dajte
kupcima sve Sto im treba da znaju kako ne bi morali da to
pronadu nigde drugde) [5].

4.2 PREDNOSTI ONLAJN KUPOVINE NA
AMAZON-U:

Najpovoljnije cene - Amazon ima najbolje cene dostupne
svuda.

Ogroman izbor - velika baza prodavaca, sto znaci da su
stotine hiljada artikala dostupni svaki dan. Bez
ogranicenja lokacije, mozete da kupujete u drugim
delovima regiona ili ¢ak Sirom sveta.

Pouzdanost i pogodnost - dostupnost trazenih artikala,
odlicna korisni¢ka uslugu. Nema cekanja u redovima ili
pomoc¢nika za kupovinu koji ¢ekaju da vam pomognu sa
vasim porudzbinama, a porudzbine mozZete napraviti za
nekoliko minuta.

Brza i jeftina dostava - Amazon ima neke od najboljih
dostupnih cena isporuke. Jer prodaju toliko razlicitih
artikala, Cesto mozete da napravite veliku narudzbu
nepovezanih artikala i da ih sve poSaljete zajedno u isto
vreme — jo§ jednom ustedite na troSkovima isporuke.

Recenzije - posSto Amazon ima tako veliku bazu
korisnika, veéina artikala dolazi sa zaista korisnim
recenzijama kupaca i fotografijama proizvoda kupaca.
Ovo je velika pomo¢ kada odluéite koji je predmet onaj
koji zelite da kupite [6].

4.3 ANALIZA KONKURENCIJE

Top 10 Amazon konkurenata [8]:
e Internet prodavnice

eBay

Valmart

Flipkart

Target

Alibaba Group

Otto

D

Netflik

Rakuten
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4.4 AMAZON - STATISTIKE I CINJENICE

Amazon kao medunarodna kompanija za e-trgovinu koja
nudi maloprodaju na mrezi, racunarske usluge, potrosacku
elektroniku, digitalni sadrzaj i druge lokalne usluge kao
$to su dnevne ponude i namirnice.

Amazon je vodeéi e-maloprodavac u Sjedinjenim Drzava-
ma, sa neto prodajom od blizu 386 milijardi americ¢kih
dolara u 2020. Ve¢i deo prihoda kompanije ostvaruje se
putem e-maloprodaje elektronike i drugih proizvoda, a
prati ga prodavac trece strane prihode, pretplatu i AVS
usluge u oblaku. Zbog svog globalnog obima i dosega,
Amazon se smatra jednim od najvrednijih brendova Sirom
sveta, slike 1-3 [7].

51%  cox  S1%

19%.... 1 9%.... 8% 18% 18% 18%

1% 13% 13%
. l..
Main competitor

Slika 1 Procena Amazona, Alibabe i eBay-a kao
konkurenata prema donosiocima odluka o elektronskoj
trgovini u Severnoj Americi i Evropi.

Some competitive threat Neutral Not a comperitor at all

® Amazon @ Alibaba eBay

Slika 2 Neto prihod Amazona od 1. kvartala 2007. do 2.
kvartala 2022.

Amazon Revenue and Net Income: Q2 2021 vs. Q2 2022

U.S. § billions

W 22021 Q2 2022

$125 s121.2
31131

50 I

§-2
Revenue Net Income

Slika 3 Amazon prihodi i neto prihodi u drugom kvartalu
2021. u odnosu na drugi kvartal 2022
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5. ISTRAZIVANJE KLJUCNIH FAKTORA ZA
ONLAJN TRGOVINU

Onlajn trgovina je proces prodaje robe i usluga putem
Interneta. Lako je smisliti ideju i veb dizajn za onlajn
trgovinu za poslovanje. Ali uz ogromnu konkurenciju u
poslovnom svetu, vrlo malo njih ugleda svetlost. Za
vodenje uspesnog poslovanja potrebno je vise od ideje.
Postoji mnogo aspekata koji mogu promeniti uspeh
poslovanja onlajn trgovine.

Ovo su neki od kljucnih faktora koji doprinose uspehu
poslovanja onlajn trgovine.

Usteda vremena - kupovina na mrezi vam S§tedi vreme.
Svoje ustedeno vreme mozete iskoristiti za druge vazne
poslove.

Raznovrsnost proizvoda - veliki izbor proizvoda za
kupovinu.

Redovne ponude/popusti - Najvaznija prednost/korist
onlajn kupovine je da mozete kupiti Zeljene proizvode po
veoma niskoj ceni nego $to su dostupni na trzistu.

Pladéanje pouzeéem - uz mogucnost placanja pouzecem,
kupci mogu platiti troSak nakon provere svojih proizvoda.

Jednostavna kupovina / Lako¢a kori§¢enja — Brzina i
upotrebljivost sajta

Sajt prilagoden mobilnim uredajima - dizajniranje veb
stranice za e-trgovinu treba da bude tako da bude
prilagodeno mobilnim uredajima 1 to je kljucno.
Jednostavna i jasna mobilna verzija kako bi se poboljsala
laka navigacija.

Pretraga (Filtriranje) - ovo omoguc¢ava kupcima da brzo
pronadu ono sto Zele 1 ustede vreme.

Vreme i troskovi isporuke - uz brze i pristupacne opcije,
vecina kupaca ¢e se odluciti da svoje proizvode potrazi u
prodavnici sa najkra¢im vremenom isporuke i rukovanja
po najjeftinijim troSkovima.

Pogodan nacin plaéanja - postavljanje viSe nacina
placanja zadovoljava korisnike. Pla¢anje putem platne
kartice, kripto valutama, pri dostavi u gotovini

Kvalitetne slike - slike dobrog kvaliteta kako bi kupac
mogao da vidi $ta zeli.

Stalna komunikacija (Live chat) - $tedi vreme u pore-
denju sa slanjem pitanja e-postom ili pozivanjem tima za
podrsku.

Jasna politika vrac¢anja robe - dobro strukturisana poli-
tika vracanja je prilagodena kupcima. Svrha toga je da se
kupac oseca sigurnim da moze kupiti proizvod i da moze
dobiti povracaj novca ukoliko nije zadovoljan njime [8].

5.1 KUPOVINA PREKO AMAZONA ISKUSTVA
KORISNIKA IZ DRZAVA: SRBIJE, HRVATSKE,
BOSNE | HERCEGOVINE

Prema iskustvima korisnika iz Evropske Unije, kupovina
preko Amazona je veoma povoljna. Izrazito im se dopada
mogucénost da se sa jednom cenom obracunaju svi
troskove carine i poreza.



Sto samim tim predstavlja jedan od osnovnih razloga
zbog kog su se odlucili za veb prodavnicu Amazon. Dok
to nije slucaj sa korisnicima koji su iz zemalja koje nisu
¢lanice Evropske unije [9].

Prednosti: Brza registracija, Jednostavno poruéivanje,
Amazon Prime opcija za EU korisnike, moguénost
placanja troskova carine i poreza za korisnike EU.

Nedostaci: Plac¢anje poreza, Visoki troSkovi carine i
dostave, Nema pogodnosti za korisnike van EU.

5.2 REZULTATI ISTRAZIVANJA | ANALIZA

U nastavku bi¢e prikazani rezultati istrazivanja na
teritoriji Republike Srbije koja prikazuju koji su to faktori
koji uti€u na kupovinu putem Amazon.com platforme.

Na pitanje Sta ste najée$c¢e kupovali preko
Amazon.com platforme?

Odgovor je da najveéi broj ispitanika nije Kkoristio
Amazon.com platformu za onlajn kupovinu (64,1%) dok
su ispitanici koji su kupovali preko ove platforme (39,5%)
birali proizvode kojih nema na nasem trzistu. Samim tim
mozemo da zaklju¢imo da Amazon.com nudi veliki izbor
asortimana i da najcesce privlaci kupce proizvodima koji
su iskljucivo dostupni na njegovoj platformi.

Na pitanje Zasto nikada niste kupovali preko
Amazon.com platforme? Iz datih rezultata mozemo da
zaklju€imo da najveci procenat ispitanika (51,7%) navodi
da je najveéi razlog zasto nikad nisu kupovali preko ove
platforme isklju¢ivo veci troskovi dostave za zemlje koje
nisu ¢lanice Evropske Unije.

Na pitanje Koje jo§ inostrane onlajn platforme
koristite prilikom onlajn trgovine? Prvi na spisku je
Aliexpress, S§to znaCi da (51,2%) ispitanika koristi
navedeni sajt za onlajn trgovinu. Odmah posle njega sa
(48,8%) su domaéi veb sajtovi. Sto znai da stanovnici
Republike Srbije najvise veruju domacdin sajtovima.

Na pitanje Koje domace onlajn platforme koristite
prilikom online trgovine? Pobedu je odneo domadéi sajt
KupujemProdajem sa (78%).

Na osnovu dobijenih rezulatata mozemo da zaklju¢imo da
su stanovnici Republike Srbije upoznati sa kompanijom
Amazon, proizvodima koje nude kao i sa samim
poslovanjem kompanije. Kada priCamo o porucivanju
putem ove platforme na teritoriji Republike Srbije imamo
manji odziv ispitanika. Najve¢i razlog tome je §to su
troskovi za zemlje koje nisu clanice Evropske Unije
znatno veéi u odnosu na zemlje c¢lanice.Nekolicina
ispitanika koja je nekad probala da poruci putem ove
platforme imala je pozitivna iskustva. Razlozi porucivanja
sa Amazon.com sajta su ti, $to Amazon pruza ogroman
izbor proizvoda koji se ne mogu pronaé¢i na nasim
prostorima.

6. ZAKLJUCAK

Kompanija Amazon svoju lidersku poziciju na trziStu na
kom posluje opravdava razvojem usluga, a tako
zadovoljava veliki broj korisnika Sirom sveta. Ispunjava
njihove zahteve, postuje pravila i zakone. Analizirali smo
faktore koji uticu na onlajn trgovinu kopanije Amazon,

takode ustanovili smo zbog kojih aspekata je Amazon
broj jedan kada je u pitanju elektronska trgovina.

U okviru istrazivanja prikazali smo koji su to faktori koji
uti¢u na kompaniju Amazon. Takode smo videli koliko su
ljudi upuceni §ta je Amazon i ¢ime se bavi. Sta nudi
svojim kupcima i S$ta bi trebao da poboljsa. Koliko su
korisnici 1 poznavaoci Amazon platforme zadovoljni i
verni kupci.

Broj onlajn porudzbina koje se porucuju Sirom sveta
preko Amazon kompanije svedoci globalnom uspehu i
kvalitetu poslovanja, a profit koji se zaradi konstantno se
uvecava §to ukazuje na to da ¢e kompanija Amazon jo$
dugo biti lider elektronske trgovine.
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Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U radu su prikazani modeli i nacini
unapredenja procesa logistike u preduzecu ,, Okis*“, te
preporuke za resavanje uocenih problema u poslovanju
pomenute kompanije.

Kljuéne reci: Logistika, Standardi kvaliteta, Upravljanje
odnosima s kupcima, Unapredenje procesa rada

Abstract — The paper presents models and ways to
improve the logistics process in the company "Okis", and
recommendations for solving the identified problems in
the business of the company.

Keywords: Logistics, Quality standards, CRM,
Improvement of work process

1. UvOD

U odrzivosti savremenog poslovanja kljucno je obratiti
paznju na potrebe svih zainteresovanih strana. U
usluznom sektoru kljuéni deo posla odvija se pri
direktnom kontaktu sa kupcima, ali bi bilo nesmotreno
zanemariti celu logistiku koja prethodi ovom kontaktu.

U ovom radu iz tog razloga predstavljene su tri celine:
Prva celina se odnosi na teorijska znanja i opSte prakse a
vezane za logistiku kao nauku. Kao osnova izdvojeni su
logisticki koncepti koji prethode i prate poslovanje od
osnivanja preduze¢a do dnevnog nivoa. U okviru prve
celine predstavljeno je i zna¢enje CRM modela — modela
za upravljanje odnosima sa kupcima — kao i njegova
primena na poslovanje.

Druga celina obuhvata standardizaciju poslovanja u
odnosu na kvalitet usluga. Ovim poglavljem predstavljene
su norme koje se prate u preduzecu kao i preporucene
generalne mere rada i standardi koje je kompanija
usvojila.

Poslednja celina obuhvata istrazivanje i unapredenje
usluge. Anketom je kroz niz pitanja izvrseno ispitivanje
potreba kupaca, dok je na osnovu njihovih odgovora
osmisljen niz mera unapredenja koje su usvojene i koje su
kupci ocenili kao pozitivne.

2. LOGISTIKA

Do 20. veka nije se obracala velika paznja na grupisanje
pojedinih aktivnosti vezanih za logistiku u jednu nauku.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Stevan Milisavljevié, red. prof.

Ipak, ukoliko se osvrnemo na razne zapise uoci¢emo da
razvoj logistike i njenih aktivnosti prati razvoj civilizacije
vec¢ vekovima.

1962. godine, Clanak poznatog naucnika Pitera Drakera
(Peter Drucker) znacajno menja pogled na logistiku.

Ovaj ¢lanak, izdat u ,,Fortune® magazinu, istiCe znacaj
upravljanja distribucijom 1 troskovima koji su cesto
prevideni ili zanemareni. Clankom se naglasava i znadaj
integrisanih lanaca snadbevanja za povecanje strateske
efikasnosti.

U tekstu se takode kao delovi logistike spominju i savre-
meni termini koji se vezuju za integrisane lance snabdeva-
nja, kao S§to su: upravljanje zalihama, skladistenje,
transport, narudzbine i troskovi distribucije [1].

2.1. Znacenje pojma logistike

Kako se pojmom logistika obuhvata veliki broj razlicitih
aktivnosti i delatnosti vazno je dobro definisati i razumeti
konkretnu upotrebu u ovom radu.

Pre svega, u radu se misli na poslovnu (civilnu) logistiku,
koja fokus stavlja na funkciju logistike i njenih aktivnosti
unutar poslovnih sistema.

Tako se u poslovnom smislu logistika moze definisati u
zavisnosti od toga da li se ovaj pojam odnosi na nau¢nu
disciplinu, skup aktivnosti koje se obavljaju u svim
fazama zivotnog ciklusa i uslugu koja prati tokove u
poslovanju.

U ovom radu govorice se o logistici kao usluzi koja prati
tokove u poslovanju te je samim tim data i sledeca
definicija:

,»U poslovnom (proizvodnom) smislu logistika je uprav-
ljanje tokom robe izmedu tacke porekla i krajnje tacke
potrosnje radi ispunjenja zahteva kupaca ili organizacija/
preduzeca. Pod pojmom logistika podrazumeva se ceo
lanac snabdevanja, od nabavke sirovina do isporuke
gotovih dobra i usluga korisnicima” [2].

2.2. Aktivnosti logistike

Analizom definicije uocava se veliki broj zadataka koje
logistika obuhvata. Upravo iz ovog razloga nastaje termin
integrisana logistika.

Ipak, za ovaj rad najznacajnija podela, odnosice se na tri
vrste kretanja tokova materijala. To su:

1. Unutrasnji (inbound) tokovi - koji se odnose na kreta-
nje dobara, sirovina, materijala i sli¢nih sredstava za rad
unutar jedne ili viSe proizvodnih jedinica.
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2. Spoljasnji (outbound) tokovi - transport gotovih proiz-
voda ili zavrSenih delova, pri kojima oni u gotovom stanju
stizu do krajnjeg korisnika

3. Povratni (reverse) tokovi - kretanje robe od krajnjih ko-
risnika nazad do proizvodaca iz razlicitih razloga (poput
servisiranja, popravke, prerade, obnove, recikliranja ili
odgovarajuceg odlaganja).

2.3. Upravljanje lancima snadbevanja

Upravljanje lancem snabdevanja, kao pojam koji je
mnogo S$iri od same logistike, koristi se za opisivanje
procesa kombinovanja tri ,,primarna“ toka: protoka robe,
protoka informacija i finansijskog toka.

Poslednjih godina, protok ljudi koji komuniciraju sa ovim
sistemom takode se smatra vaznim. Povecava se pritisak
zainteresovanih strana, i fokus na odrzivo upravljanje
lancem snabdevanja.

Ipak ova promena procesa donosi povecéanje troskova,
slozenost koordinacije i rast potreba za novim strate-
gijama prilikom donosenja odluka [3].

3. CRM (UPRAVLJANJE ODNOSIMA SA
KUPCIMA)

CRM (Na srpskom Upravljanje odnosima s klijentima, u
daljem tekstu CRM) je koncept koji se odnosi na
razumevanje potreba klijenata u cilju obezbedivanja
njihovog zadovoljstva, dugoro¢ne saradnje i poveéanja
prodaje [4].

Na globalnom trzistu gde se pojavljuju ogromne koli¢ine
proizvoda, tesko je razlikovati se od drugih proizvodaca
po starim nacelima. Zato svaka kompanija koja uspesno
posluje gradi pricu, verovanja i iskustva koja prate njihov
brend i proizvode, ulaganjem u odnos sa svojim kupcima i
tako stvaranjem dodatne vrednosti.

3.1. CRM Arhitektura

CRM arhitektura definiSe strategiju, strukturu i procese
potrebne za uspesno upravljanje odnosima sa klijentima.
U sprovodenju arhitekture ciljnu ulogu ima softver, koji
Cine strategija, struktura i procesi.

Nacin na koji ¢e se vrsiti prikupljanje informacija kao i
njihova namena zavisi od modela arhitekture tj vrste
CRM, te postoje operativni, analiticki i kolaborativni
CRM. Arhitekutra i model zavise od izbora strategije
(koja zavisi od potreba kompanije), kreiranja strukture
(nacin prikupljanja podataka, modela rada i pojedinacnih
oblasti) i kreiranje procesa (tacni koraci, postupci i
obrasci ponasanja korisnika)

3.2. Salesforce kao primer dobre prakse

Salesforce ja americka kompanija i platforma osnovana
1999. Godine sa ciljem da napravi vodeci servisni softver
za oblast CRMa. Ona prikazuje savremeno resenje uprav-
ljanje odnosa sa klijentima putem razli¢itih moguénosti.

Putem ove platforme moguce je upravljati svim proce-
sima koji se tic¢u klijenta od prvog trenutka potpisivanja
ugovora pa sve do reklamacija i zaklju€ivanja prodaje.

Osim §to je sveobuhvatna ova platforma je takode i
dostupna gde god da se nalazi osoba zaduzena za CRM
putem cloud platformi. Ova platforma nudi i virtuelnog
asistenta — AjnStajna, koji dostavlja vazna obavestenja,

Salje informacije, i pomaze pri odgovaranju na pitanja, a
sve na osnovu prethodnog iskustva, rada i informacija
koje dobije od administratora [5].

Potrebe kupaca bazira na obrascima ponaSanja do tada
pokazanim, a zatim kreira preferirane ishode poslovanja
vodeci racuna o strategijama odrzivog razvoja.

4. STANDARDIZACIJA | KVALITET

Sve veéi rast usluzne industrije stvorio je i potrebu za
internacionalnim standardima na osnovu kojih bi kupcu
mogao da bude garantovan kvalitet nezavisno od lokacije
na kojoj se nalazi.

Postoji mnogo razloga za uvodenje internacionalnih
standarda od kojih su glavni: 1. stvaranje jedinstvenog
trziSta 2. Sirenje i prihvatanje tehniCkih i tehnoloskih
znanja 3. izgradnja jedinstvenog sistema komuniciranja 4.
smanjenje bezbednosnih rizika 5. porast pouzdanosti
materijala, proizvoda i sistema 6. smanjenje troskova 7.
povecanje protoka robe [6].

Postoji vise naCina da se poslovanje unapredi standardi-
zacijom, od kojih se u ovom radu izdvajaju:

1. Standardizacija proizvodnog procesa - najc¢es$éi tip
standardizacije koji se koristi, zasniva se na prethodnom
radu firme 1 izveStajima o prethodno sprovedenim
aktivnostima 1 njihovim rezultatima. Kada je klijent
upoznat sa proizvodnim procesom, on takode moze dati
svoje predloge za unapredenje kako bismo ispunili vise
zahteva.

2. Standardizacija proizvoda - odnosi se na sam finalni
proizvod 1 njegove komponente (u nasem slucaju
sastojke). U okviru ove vrste standarda nije dovoljno
samo ispuniti osnovni minimum, nego omoguciti i vece
zadovoljstvo u poredenju sa konkurentskim proizvodima.
3. Standardizacija marketinga i distribucije — koja
omogucava da svaki proizvod iste vrste ¢ak i na razli¢itim
lokacijama odgovara kupcima, kao i da su oni upoznati sa
svim 19 karakteristikama koje ih interesuju. Ovakva
standardizacija takode omogucava i laku dostupnost
proizvoda i informacija ciljnim kupcima.

Iza potrebe za standardizacijom nalazi se potreba za
odgovarajuc¢im kvalitetom nekog od delova poslovanja. Iz
ovog razloga u narednom delu teksta posveéena je paznja
standardima i faktorima koji na njih uticu.

4.1. Standardi poslovanja

ISO standardi su medunarodni strateski alati i predstav-
ljaju smernice za pomo¢ kompanijama u najzahtevnijim
izazovima modernog poslovanja.

Konkretno, standard 10000 se bavi pitanjima kvaliteta i
zadovoljstva korisnika, a za ovaj rad najbitniji je ISO
10002 koji se bavi upravljanjem reklamacijama/Zalbama u
organizacijama. U ovom dokumentu predlozeno je da se u
okviru usvajanja reklamacija proizvodac fokusira na kupca
injegove potrebe od samog pocetka konverzacije [7].

Takode je napomenuto da se prilikom prodaje proizvoda
predstave mogucnosti za reklamacije kupcu, kao i da se
kreira strategija od strane top menadzmenta i sprovodi u
kontinuitetu sa zaposlenima prema kupcima.

Uz ove zadatke podrazumeva se i analiza dosadasnjih
procesa. Ostali nivoi menadzmenta treba da budu odgo-
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vorni za posmatranje i pospesSivanje procesa reklamacija,
kao i sprovodenje reklamacija u praksi. Ovi zaposleni
treba da se bave i analizom problema koji su nastali, kako
bi oni u buducnosti bili spreéeni (ovo se moze izvrsti
boljom organizacijom povratnih informacija, popunjava-
njem feedback formi i sli¢no).

4.2. HACCP

HACCEP - (Analiza Opasnosti i Kriticne Kontrolne Tacke)
se zasniva na analizi i kontroli uslova kojima su izlozene
sirovine tokom njihove proizvodnje pa sve do kraja
konzumacije.

Standard se zasniva na tri aspekta:

1. Uspostavljanje ocenjivanje i kontrola opasnosti koje bi
mogle da uti¢u na bezbednost

2. Sistem upravljanja kvalitetom i bezbednosti hrane

3. Svaki zaposleni mora imati informacije o prevenciji
hrane rizika kako bi krajnji korisnici dobili zdravu/
bezbednu hranu.

HACCP sertifikat obuhvata i preporuceni medunarodni
kodeks prakse. U njega spadaju opsti principi higijene
hrane, higijena prehrambenih proizvoda, uspostavljanje
pravila za hranu Zivotinjskog porekla.

Primenjuje se HACCP sistem u skladu sa navedenim
preporukama za proizvodnju konditorskih proizvoda i
kompanija ima ovaj sertifikat od svog osnivanja.

5. ISTRAZIVANJE

Istrazivanje je proces sistematskog ispitivanja koji uklju-
Cuje prikupljanje podataka; dokumentovanje kriti¢nih
informacija; 1 analizu i tumacenje tih podataka/-
informacija, u skladu sa odgovaraju¢im metodologijama
koje su odredene u odredenim stru¢nim oblastima i
akademskim disciplinama.[8]

Osim istazivanja trziSta i potreba pojedinaca, istrazivanje
se vrsi 1 kako bi se:

1. Proverila ta¢nost hipoteze ili postavke
2. Sakupio korpus znanja i alata za njihovu razmenu i

3. Kako bi se zapocela dublja analiza i generisala dalja
pitanja.

Ova tri cilja bila su bitna i u kreiranju pitanja za
istazivanje sprovedeno u okviru ovog rada. Podaci se
mogu prikupljati za teorijske 1 eksperimentalne
poduhvate, na kvalitativan i kvantitativan nacin.

Ovo istrazivanje je eksperimentalne vrste. Takode, ovo
istrazivanje je kvalitativne vrste - jer je njegov rezultat
subjektivna interpretacija realne situacije od strane
korisnika, i razumevanje sa ciljem da se dobije potpun i
detaljan stav iz razli€itih perspektiva.

U saradnji sa kompanijom Okis cakes i potrebama
njihovog menadzmenta, kao i na osnovu prikupljenog
znanja sa fakulteta dobijene su osnove za predlog mera
unapredenja, koje su date u daljem tekstu.

6. MERE UNAPREDENJA

Kako bi preduzece bilo u prilici da svoj poslovanje
prosiri, ali i da to ucini odrzavajué¢i dobar standard i
kvalitet rada, ono mora da u okviru logistike postavi
dobre osnove procesa.

Sve veci broj kupaca ali i njihove razliCite potrebe
uzrokuju da se proces komplikuje kao i da se pojavi veliki
broj gresaka.

Anketiranje je iz ovog razloga obuhvatilo trenutne kupce
Okisa, koji su ve¢ imali priliku da porucuju i od konku-
rentskih kompanija, ali i na viSe razli¢itih nac¢ina — testi-
raju¢i tako opcije koje se nalaze na raspolaganju na
trziStu. Predlozenim merama unapredenja postavljaju se
slede¢i ciljevi:
1. Da se poveca broj uspesno dostavljenih proizvoda i
da se smanji vreme ¢ekanja

2. Da se kupci informi$u o benefitima koje postoje

3. Da se prosire prodajni kapaciteti i moguénosti

4. Da se zaposleni obuce u okviru svog polja poslovanja
5. Da se poveca broj potencijalnih saradnika

Ove mere unapredenja primenjene su i ukratko objaSnjene
i mogu se koristiti kao model usavrSavanja poslovanja
drugih kompanija koje posluju u sli¢noj oblasti.

6.1. Unapredivanje procesa dostave kroz organizaciju
sistema porudzbina

Kako je radom i istrazivanjem utvrdeno da se u pojedinim
slu¢ajevima deSavaju odstupanja prilikom isporudivanja
proizvoda, bilo je potrebno kreirati mehanizam koji ¢e na
dnevnom nivou pratiti sve porudzbine koje se pojave iz
razli¢itih izvora.

Kao reSenje kreirana je baza na google drive-u u vidu
tabele dostupne na uredivanje putem zajednickog emaila
svim zaposlenima koji primaju porudzbine. Svi ostali
ucesnici u proizvodnji i dostavi dobili su moguénost da
upisuju komentare, i tok procesa.

Ovakav nacin rada primenjen je pri isporu€ivanju za vece
praznike i pokazao se kao mnogo bolji nego dosadasnji
sistem. Takode je tabelarno mnogo lakSe pratiti ceo tok
porudzbina, ali i povratne informacije nakon gotovog
procesa.

6.2. Kreiranje WEB PRODAVNICE

Pored platformi — WOLT i GLOVO, Okis je uvrstio i
porucivanje preko web prodavnice kao jedan od nacina
dostave. Iako je ve¢ postojao sajt, na njemu se nalazilo
previse za kupca nepotrebnih informacija, a nedostajala je
1jasna ponuda i opisi proizvoda.

Trenutno se na sajtu nalaze jasne slike pojedinacnih
proizvoda kao i novi uredeni opisi kada se na pojedini
proizvod klikne.

Sajt se redovno odrZzava i proverava od strane zaposlenih
kako bi se ispratile porudzbine a na svake dve nedelje se
unapreduje od strane marketing tima i vlasnice. Kom-
panija je za ovu uslugu kupila gotov softver i postavku
web shopa ¢ije se odrzavanje placa na mese¢nom nivou.
Sami pocetni troskovi izrade sajta obuhvatali su izmedu
3001 500 eura.

6.3. Trening zaposlenih i unapredenje sistema rada na
dnevnom nivou

Svi zaposleni u Okisu prosli su kroz ponovnu obuku o
nacinu usluzivanja i o optimizaciji radnog vremena.
Kreirane su cek liste koje se popunjavaju na dnevnom
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nivou — a kojima se proverava rad sajta, telefona, dnevne
porudzbine i ciljevi za dan.

Uz sve ovo marketing tim je proSao obuku o proizvodima
i ukupnom asortimanu, a kreiran je i brend book sa jasnim
direkcijama $ta ovaj brend jeste, i na koji nalin se
komunicira njegova poruka.

Svakog dana zaposleni imaju priliku da unesu sugestije u
sistem porudZzbina, i odrZavaju se jutarnji sastanci u cilju
unapredenja poslovanja u trajanju od 20-30 minuta.

Za ovaj zadatak angaZzovani su eksterni stru¢njaci iz polja
standardizacije koji su odrzali trening menadZzmentu, i
kreirane su procedure koje se aktivno prate i prenose.

6.4. Kontaktiranje novih i postoje¢ih saradnika i
umreZavanje sa kompanijama na lokalnom trZiStu

U cilju povecanja broja saradnika, bilo je potrebno zapo-
sliti lice ili agenciju koja bi kreirala spisak potencijalnih
korisnika i kontaktirala ih putem telefona, email-a ili licno
i uspostavila buducu saradnju.

Kako je kontakt lista sa informacijama o potencijalnim
saradnicima, kao i prodajni mejl i broSura za korporativne
ponude kreiran od marketinske agencije sa kojom Okis
saraduje, za ovaj posao je prvobitno angazovan menadzer
prodaje kompanije, tako da nije bilo dodatnih troskova.

Ovakvim nacinom rada ostvarene su nove saradnje sa
ugostiteljskim objektima ali i ketering servisima. U
buduénosti se za ovaj zadatak razmatra angazovanje
radnika preko Omladinske zadruge za kontaktiranje
potencijalnih saradnika putem emaila.

7. ZAKLJUCAK

Poznavanje pojma logistike, njenih grana i istorijata i
znacaja interne i eksterne logistike omogu¢ava nam da se
bavimo bilo kojim preduzeéem kao celinom i da u analizu
uklju¢imo ceo proizvodni i prodajni proces.

Na osnovu ovih teorijskih osnova, uvidena je potreba za
razradom sistema za odnos sa kupcima, pracenje njihovih
potreba i podataka u cilju usavrSavanja usluge. Kako se
radi o kupcima sa visokom potrebom za kvalitetom
nastavljena je analiza procesa standardizacije, kao i
upoznavanje sa razliitim vrstama standarda koje
kompanija poseduje i uslovima njihovog odrzavanja
Nakon ovih temelja datih u teorijskim poglavljima rada,
kao i zakonskim i standardizacionim okvirima u kojima se
ostvaruje poslovanje, izgradene su mere unapredenja koje
su doprinele poboljSanju rada preduzeca.

Predlog narednih koraka istrazivanja bilo bi:

1. proSirenje asortimana (na viSe veganskih i
bezglutenskih proizvoda),

2. umrezavanje sa drugim lokalima (u cilju povecanja
prodaje na drugim mestima)

3. kao 1 osvajanje novih trzista (manji lokali / Salteri u

istom gradu, ili priprema za proSirenje na drugi grad).
Fokus poslovanja u ovom trenutku treba da bude
odrzavanje odnosa sa lojalnim korisnicima i uvrStavanje
potreba koje oni imaju u ciljeve i planove za naredni
period. Sa daljim Sirenjem kompanije na nova trzista i
kreiranjem novih proizvoda aktivno se stvara prostor za
dalju analizu rada i predlog mera unapredenja.
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ULOGA I ZNACAJ OGLASAVANJA U TV FORMATIMA NA PRIMERU MUZICKIH
TALENT SOU PROGRAMA

THE ROLE AND SIGNIFICANCE OF ADVERTISING IN TV FORMATS AS AN
EXAMPLE OF MUSIC TALENT SHOW PROGRAMS

Dragana Vujinovi¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadriaj — U radu se razmatraju uloga i znacaj
oglasavanja u okviru televizijskih formata, na primeru
muzickih talent Sou programa. IstraZivanje auditorijuma
ukazalo je na to da, iako je ova vrsta programa izuzetno
gledana, oglasne poruke plasirane u okviru muzickih
talent Sou programa iskonski dopiru do izuzetno malog
broja gledalaca, koji vreme, tokom trajanja reklama,
provode na neki drugi nacin a ne uz televizor.

Kljuéne rec¢i: Televizijski format, Muzicki talent Sou
programi, Oglasavanje.

Abstract — The paper discusses the role and importance
of advertising within television formats, using the
example of music talent show programs. Audience
research indicated that, although this type of program is
extremely watched, advertising messages placed within
the framework of music talent show programs originally
reach an extremely small number of viewers, who, during
the duration of the commercials, spend their time in some
other way than in front of the television.

Keywords: Television format, Musical talent show

programs, Advertising.

1. UvOD

Rastuca razmena televizijskih formata postala je zapazena
tema u raspravi o savremenoj televizijskoj kulturi.
Takode, snazno je povezana sa nekoliko vodecih trendova
u oblasti televizije: globalizacijom, digitalizacijom i
komercijalizacijom. Naime, od pocetka 21. veka,
televizija je dozivela medijsku revoluciju — pad mreznog
sistema, pojavu kablovskog 1 satelitskog prenosa,
deregulaciju vlasni$tva, komercijalizaciju i privatizaciju
javnog televizijskog sistema 1 inovaciju digitalne
televizijske tehnologije [1]. Uspon visekanalnih i
multiplatformskih televizijskih sistema je doveo do brze
fragmentacije publike, S$to je povecalo zahteve za
modelom niske cene i visoke efikasnosti u razvoju
televizijskog sadrzaja.

U skladu s navedenim, rijaliti televizijski program postaje
sve istaknutiji trend u medijskoj industriji koji predstavlja
spoj tradicije zanrova =zasnovanih na cinjenicama
populisti¢kih i zabavnih formata [2].

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bila dr Iva gidanin, docent.

Moran [3], prvi nau¢nik koji razmatra, proucava i definise
formate kao globalno jedinstvo programiranja, televizijski
format definisao kao ,,skup nepromenljivih elemenata u
serijskom programu iz koga su proizvedeni promenljivi
elementi pojedinacnih epizoda”. Format se definiSe i kao
»emisija koja moze da generiSe karakteristican narativ i
koja je licencirana van zemlje porekla kako bi se
prilagodila lokalnoj publici“ [4]. UopsSteno, mogu se
razlikovati dve vrste televizijskih formata: 1) fiktivni
programi, koji podrazumevaju sve programe Koji se
oslanjaju na imaginaciju i dramatizaciju (sapunice, epski
serijali, sitkomi, crtani filmovi, TV filmovi i reklame), i
2) nefiktivni programi, koji podrazumevaju sve programe
koji se oslanjaju na stvarna iskustva, dogadaje i situacije i
ne ukljuuju imaginaciju i dramatizaciju (vesti, sportski
dogadaji, dokumentarci, rijaliti programi i sl.) [5].

S obzirom na porast zastupljenosti televizijskih formata
na medijskom trziStu Srbije, a naroCito emisija iz
potkategorije muzickih talent Sou programa, bilo je
znaCajno istraziti odnos auditorijuma prema ovoj vrsti
medijskog sadrzaja, kao i prema razli¢itim vidovima
oglasavanja u okviru istog.

2. MUZICKI TALENT SOU PROGRAMI

Posebnu vrstu televizijskih formata predstavljaju muzicki
talent Sou programi koji su izveden iz rijaliti programa.
Ova programska vrsta se zasniva na ideji ,,voajerizma”
uCesnika, ali, za razliku od najpopularnijih rijaliti
programa ucesnici nisu izolovani od spoljasnjeg sveta. U
talent Sou programima amateri se takmice prezentujuci
vestine definisane temom emisije. Gledaoci prate njihove
pripreme, takmicenje, rivalstvo i, §to je najvaZnije,
emocije koje ispoljavaju postizué¢i uspehe ili neuspehe.
Popularnost talent Sou programa, slicno kao i
»tradicionalnih® rijaliti programa, se u velikoj meri
zasniva na interesovanju publike za ,,prosecne‘ pojedince
i njihove ,autenticne* emocije na televizijskom ekranu.
Gledaoci zele da veruju da se prave zvezde radaju pred
njihovim ocima, te prate njihove price koje prikazuju
potpuno prose¢nu osobu koja prolazi kroz veliku
transformaciju, postaje privla¢nija, samouverenija i na
kraju slavna. Publika Zeli da ucestvuje u ovom procesu i
da ima mo¢ da odluci ko ¢e postati pobednik i zvezda. [6]

U najvecem broju slucajeva, muzicki talent Sou programi
podrazumevaju izvodenje ve¢ poznatih muzickih hitova,
koje je Cesto prateno obukama i usavrSavanjem
performansi prema instrukcijama trenera ili mentora. U
tom smislu, ovakav tip takmicenja bi se mogao posmatrati
i kao platforma za testiranje izvodaca u stvarnom zivotu,
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pred stvarnom publikom. Mnogi umetnici vide ove
programe kao precicu do uspesne karijere, s obzirom na
mogucénosti sklapanja diskografskih ugovora, ogromnu
vidljivost i mogucnost, ne samo muzi¢kog preobrazaja u
smislu nalaZenja distinktivnog muzickog stila, ve¢ i
fizickog preobrazaja.

Popularni muzicki talent Sou programi, internacionalno
distribuirani brendovi, poput ,lIdola”, (eng. ,Idol”),
,»Glasa”, (eng. ,,The Voice”) i ,,X Faktora”, (eng. ,,The X
Factor”) su sastavni deo televizijskih programa Sirom
sveta ve¢ dve decenije. U ovoj vrsti muzic¢kih talent Sou
programa ucesnici se medusobno takmice izvodenjem
muzi¢kih numera, $to je Cesto praceno osmisljenim
scenskim nastupom. Sudije, koje su poznate li¢nosti,
iznose svoja misljenja, ali je najéeS¢e konacna odluka o
prolasku u dalji krug, pa i samoj pobedi takmicarima, u
rukama gledalaca.

Najpopularniji muzicki talent Sou programi u Srbiji su
»Zvezde Granda“ premijerno prikazane 2004. godine,
»Nikad nije kasno* prvi put emitovane 2015. godine i
»Pinkove zvezdice” koje se, takode, emituju od 2015.
godine.

3. TELEVIZIJSKO OGLASAVANJE

Oglasavanje je vrsta audio i/ili vizuelne marketinske
komunikacije koja koristi sponzorisane poruke za
promociju ili prodaju robnih marki, proizvoda ili usluga.
Na ovaj nacin, oglasiva¢i pokuSavaju da navedu
potencijalne kupce da kupe odredeni proizvod, uslugu ili
robnu marku, te da njenom kupovinom ucinite da ona
postane jo§ prepoznatljivija. Glavna svrha oglasavanja
jeste stvaranje svesti o brendu medu targetiranim
potrosa¢ima, s ciljem prodaje proizvoda/usluge.
Oglasavanje, dakle, ima za cilj informisanje, ubedivanje,
podsecanje, izgradnju brenda, stvaranje svesti o brendu i
Sirenje baze potrosaca.

Televizija je jedan od najuticajnijih medija masovne
komunikacije, koji je izuzetno privlacan velikim
oglasiva¢ima u kontekstu izbora komunikacionih kanala,
upravo zbog velikog dometa koji ostvaruje u pogledu
konzumenata njenih medijskih sadrzaja, odnosno
svakodnevnog broja gledalaca. Televizija se razlikuje od
drugih medija po svojim izraZajnim specifi¢nostima,
istovremeno pruzajuci zabavu i izazivaju¢i uzbudenje kod
publike odredenih medijskih sadrzaja.

Takode, mogla bi se percipirati i kao veoma fleksibilan
medij u pogledu saradnje sa kompanijama koji koriste
njen medijski prostor za oglasavanje svojih proizvoda ili
usluga. Tako, na primer, oglaSiva¢ moze promeniti
sadrzaj svog oglasa u bilo kom trenutku, moze ga ponovo
snimiti i opet oglasiti, u okviru zakupljenog oglasnog
prostora. Treba napomenuti i da je televizijsko
oglasavanje izuzetno skup proces. Oglasiva¢i mogu
izabrati odgovarajuée vreme, kanal, poziciju, kao i mnoge
druge nacine da §to feikasnije promovisu svoj proizvod ili
uslugu putem zakupljenog, oglasnog prostora. S obzirom
na to da postoji veliki izbor televizijskih kanala,
oglasiva¢i mogu praviti izbor i na osnovu interesovanja
ciljnih potrosaca, medijske pokrivenosti, itd. [7].

U Republici Srbiji je polje medijskog oglasavanja
regulisano ,,Zakonom o oglasavanju “. Zakon ureduje

sadrzinu oglasne poruke, opSta pravila oglasavanja,
posebna pravila i ogranienja, direktno oglasavanje,
sponzorstvo, pravnu zastitu i nadzor [8]. Zakonom je
uredeno i vreme emitovanja reklama u okviru reklamnih
blokova, koje se razlikuje kod javnog medjskog servisa i

komercijalnih emitera (Slika 1).

Reklamni blok: 6 minuta u okviru sat vremena\3 | Reklamni blok: 12 minuta u okviru satvremena\ 6

minuta u okviru pola sata emitovanog programa. | minuta u okviru 30 minuta emitovanog programa.

Slika 1. Prikaz reklamnih blokova na JMS RTS i
komercijalnim TV organizacijama

4. ISTRAZIVACKI DEO RADA

4.1. Predmet, cilj i uzorak istraZivanja

Predmet istrazivanja su bili stavovi i misljenja ucesnika
istrazivanja o muzickim talent Sou programima koji se
ve¢ decenijama emituju na razliitim televizijskim
kanalima u Srbiji. Cilj istrazivanja bio je da se utvrdi
odnos ucesnika istrazivanja prema domacim i stranim
muzickim talent Sou programima, kao 1 prema
oglasavanju u okviru muzickih talent Sou programa.
Uzorak istrazivanja Cinilo je 160 ispitanika, od cega je
bilo 68,8% osoba zenskog i 31,2% osoba muskog pola.
Posmatraju¢i starosno doba ucCesnika istrazivanja,
najzastupljenija su bila lica uzrasta od 41 do 50 godina
(35%), zatim od 31 do 40 godina (23,7%), kao i ona
izmedu 21 i 30 godina (22,5%). Lica starija od 50 godina
¢inila su 13,7% od ukupnog uzorka.

Medu ucesnicima istrazivanja najvise je bilo onih koji su
imali zavrSenu srednju Skolu (39,4%), a zatim fakultet
(22,5%). Diplomu mastera/magistara imalo je samo
15,6% ispitanika, a diplomu viSe srednje Skole neSto
manje — 15% njih.

Najveci broj ucesnika istrazivanje kao mesto prebivalista
naveo je grad (48,1%), a zatim selo (32,5%), dok je u
varoSici zivelo svega 19,4% njih. Stalno zaposlenih
ispitanika je bilo 56,9%, zaposlenih na odredeno vreme
17,5%, status studenta je imalo 11,2%, dok je
nezaposlenih bilo 6,9% ucesnika istrazivanja.

S obzirom na definisan predmet i cilj, u daljem
istrazivanju su ucestvovali samo oni ispitanici koji su
gledali muzicke talent Sou programe — njih 103.

4.2. Metod i instrument istraZivanja

Istrazivanje je bilo kvantitativnog tipa, a prikupljanje
podataka se vrSilo na osnovu anketnog metoda.
Istrazivanje je sprovedeno onlajn, tokom oktobra 2022.
godine na bazi dobrovoljnog i anonimnog uceSca u
istraZivanju. Upitnik je kreiran putem platforme Google
Forms a distribuiran putem mejla, Vibera i drustvenih
mreza Fejsbuk i Instagram.

Onlajn upitnik je sadrzao ukupno 19 pitanja grupisanih u
tri celine: 1) socio-demografska obelezja ucesnika
istrazivanja (pol, starost, stepen obrazovanja, mesto
stanovanja i radni status); 2) odnos prema muzickim
talent Sou programima (devet pitanja), i 3) odnos prema
oglasavanju u okviru muzickih talent Sou programa (pet
pitanja). Vecina pitanja je bila zatvorenog tipa, sa
ponudenim modalitetima odgovora. Upitnik je sadrzao
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dva pitanja otvorenog tipa (,,Koji je Vas omiljeni muzicki
talent Sou program‘ i ,,Navedite bar jedan proizvod koji
se oglasava u okviru Vaseg omiljenog muzickog talent
Sou programa“), dok su odredeni stavovi mereni uz
pomo¢ Likertove skale.

4.3. Rezultati istraZivanja

4.3.1. Odnos prema muzickim talent Sou programima
Muzicki talent Sou programi su se najcesce pratili putem
televizora (79,6%), a zatim putem pametnog telefona
(15,5%), 1 laptopa i/ili radunara (4, 9%).

Skoro polovina ucesnika istrazivanja najcesce je gledala
domaci muzicki talent Sou program ,,Nikad nije kasno*
(49,5%), dok je neSto manje njih pratilo strani muzicki
talent Sou program ,, X faktor (43,7%). ,,Zvezde Granda“
gledalo je 36,9% uclesnika istraZivanja, ,Pinkove
Zvezdice* — 21,4%, ,JIdol“ — 14,6%, ,, The Voice*“ —
12,6%, a ,,Pinkove Zvezde* 6,8% ispitanika.

Prilikom izbora muzic¢kog talent Sou programa koji ¢e se
pratiti, za najve¢i broj ucesnika istrazivanja bili su
presudni vrsta muzike koja je u njemu zastupljena
(68,9%), koncept emisije (52,4%), izbor ¢lanova Zirija
(35,9%) 1 termin emitovanja (20,4%). Manji znacaj se
pridavao televiziji na kojoj se muzicki talent Souprogram
emitovao (13,6%), mogucnosti da se ucestvuje u glasanju
(12,6%), izboru voditelja (9,7%) i ucestalosti emitovanja
(7,8%).

U nastavku istrazivanja ispitanici su bili upitani da
procene koliko cCesto gledaju najpopularnije domace
muzicke talent Sou programe ,,Zvezde Granda”, ,,Pinkove
Zvezdice”, ,Pinkove Zvezde” i ,Nikad nije kasno”.
Najveéi procenat njih se opredelio za odgovor da nikada
ne gleda navedene televizijske emisije. Ipak, uocene su
odredene razlike u ucestalosti pracenja formata ,,Nikad
nije kasno”. Pored toga Sto ga najveéi broj anketiranih
lica nikada nije pratio (34%), bilo je i onih koji su ga
redovno gledali (21,4%). U Tabeli 1 prikazani su
detaljniji podaci.

Tabela 1. Ucestalost pracenja muzickih talent Sou
programa
Muzicki Ugcestalost gledanja
talent 3ou Nikad Retko Povremeno Cesto Redovno
program N % N % N % N % N %
Zvezde

41 398 22 214 20 194 14 136 6 5.8
Granda
Pinkove

49 476 22 214 14 136 10 97 8 7.8
Zvezdice
Pinkove

64 621 23 223 8 78 6 5.8 2 1.9
Zvezde
Nikad nije

35 340 15 146 17 165 14 136 22 214

kasno

Kao najéesce gledan muzicki talent Sou program izdvojio
se projekat ,,Nikad nije kasno®, dok su se, s druge strane,
najrede gledale ,,Pinkove Zvezde®.

UcCesnici istrazivanja nisu pokazali interesovanje za
ucesce u ovakvom tipu emisija, koje se ogleda u glasanju
prilikom izbora pobednika, odnosno takmicara koji ¢e
pro¢i u sledeci krug (64,1%). Izuzetno mali procenat njih
je ponekad (19,4%), odnosno retko (14,6%) ucestvovao u
glasanju. Samo dva ispitanika su navela da cesto (1%),

odnosno redovno (1%) glasaju u ovakvom vidu muzickih
emisija.

Najvedi broj ispitanika se slozio sa tvrdnjom da ,,uziva da
gleda muzicke talent Sou programe® (49,51%), kao i sa
tvrdnjama da voli da gleda ovu vrstu programa jer: ,,uziva
u muzici koju izvode takmicari (51,46%), ,,voli da
pogada ko ¢e pobediti (42,71%), ,;se Cesto dogadaju
nepredvidene situacije” (39,81%), ,,uziva u komentarima
zirija“ (36,89%), ali 1 da ,,odobrava ucesce dece u
muzi¢kim talent Sou programima“ (28,16%).

S druge pak strane, trec¢ina ucesnika istrazivanja se nije
slozila s tvrdnjama ,kada gledam muzicke talent Sou
programe ni ne pomisljam da promenim kanal* (38,83%),
i,,volim da gledam muzi¢ke talent Sou programe jer mogu
da se poistovetim sa takmi¢arima* (32,04%).

Sa tvrdnjom ,volim da gledam muzicke talent Sou
programe jer mogu da ucestvujem u odlucivanju
pobednika“ jedna tre¢ina ucesnika istrazivanja se u
potpunosti nije slozila — njih 33,98%.

Omiljeni muzicki talent Sou programi ucesnika
istrazivanja bili su emisije ,,Nikad nije kasno* (30,1%), a
zatim ,,Zvezde Granda“ (17,5%) i ,,X Faktor® (15,5%,
Grafikon 1).
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Grafikon 1. Omiljeni muzicki talent Sou programi

4.3.2. Odnos prema oglasavanju u okviru muzi¢kih
talent Sou programa

Odnos ucesnika istrazivanja prema oglasavanju u okviru
muzickih talent Sou programa bio je procenjen na osnovu
odgovora na pet istrazivackih pitanja.

Najveéi procenat ispitanika slozio se sa tvrdnjama da je
oglasavanje u okviru muzickih talent Sou programa
»iritantno, jer je previse reklama®“ (39,81%), odnosno da
je ono ,,suvisno“ (38,83%).

Tokom trajanja reklamnih blokova u okviru muzi¢kih
talent Sou programa, najve¢i procenat ucesnika
istrazivanja Cesto menja kanale (43,69%), surfuje
internetom (39,81%), i proverava profile na druStvenim
mrezama (33,98%). Jedna tre¢ina njih ponekad utiSava
televizor (32,04%), dok 63,11% ucesnika istrazivanja
nikada ne prati pazljivo reklame.

Slede¢i nacini oglasavanja u okviru muzickih talent Sou
programa gotovo jednako privlaée paznju ucesnika
sprovedenog istrazivanja: kratke reklame koje ,,seku‘
emisiju (26,2%), plasiranje proizvoda u okviru same
emisije (24,3%), Citanje promotivnih poruka od strane
voditelja (21,4%) i oglaSavanje u vidu grafickih banera
(20,4%). S druge strane, paznju ispitanika najmanje
privlace reklame u okviru reklamnih blokova (7,8%,
Grafikon 2).
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Grafikon 2. Vrsta oglasavanja u muzickim talent Sou
programima koja privlaci najvecu paznju
UCcesnici istrazivanja su bili u prilici da daju slobodan
odgovor na poslednje pitanje postavljeno u upitniku, koje
se odnosilo na navodenje bar jednog proizvoda koji se
oglasava u okviru njihovog omiljenog muzi¢kog talent
Sou programa. ViSe od polovine ispitanika (53,4%) nije
moglo da se seti nijednog proizvoda, dok druga polovina
njih nije mogla da se seti tacnog naziva proizvoda koji su
primetili da se oglasava. Izuzetno mali procenat ucesnika
istrazivanja naveo je konkretna imena proizvoda koje su
primetili da se oglaSavaju u okviru njihovih omiljenih
muzickih talent Sou programa — vino ,,Nikad nije kasno*

(11,9%) 1,,Venogel“ (8,7%).

5. ZAKLJUCAK

Televizijsko oglasavanje, a narocito oglasavanje u okviru
muzickih talent Sou programa, koji privla¢e ogroman broj
gledalaca, moze biti izuzetno moéno marketinsko
sredstvo. Televizijskim oglasavanjem je moguce lako
identifikovati publiku koja, potencijalno, u velikoj meri
moze biti zainteresovana za odredene proizvode i usluge,
Sto je prepoznato od strane marketing stru¢njaka, te se u
emisijama ,,Zvezde Granda“ i ,Nikad nije kasno“ u
najveéem procentu oglasavaju parafarmaceutski proizvodi
namenjeni osobama srednje i starije starosne dobi, koje
najcesce i gledaju pomenute emisije.

Medutim, rezultati sprovedenog istrazivanja ipak ukazuju
na to da je vecini gledalaca tesko da imenuju proizvode
koje se oglasavaju u njihovim omiljenim muzic¢kim talent
Sou programima.

Faktori koji doprinose manjoj mogucénosti gledalaca da
zapamte oglaSavane proizvode mogu biti viSestruki. S
jedne strane, u pomenutim emisijama se proizvodi
oglasavaju relativno retko uzimajuéi u obzir duzinu
trajanja emisija, a da bi oglasavanje proizvoda bilo
efektivno, ono mora biti ucestalo kako bi kod gledalaca
stvorilo svest o postojanju samog brenda.

Takode, moze se izvesti zaklju¢ak da je neophodno
kombinovati vise vidova oglasavanja, poput oglasavanja u
vidu ¢itanja promotivnih poruka od strane voditelja, kao i
u vidu grafickih banera, ¢ime se povecava mogucnost
pamcenja samog brenda. Kombinovanjem auditivnih i
vizuelnih elemenata se istovremeno smanjuje moguénost
propustanja reklame, usled utiSavanja televizije, ili
surfovanja internetom tokom trajanja reklamnog bloka.

Neophodno je osmisliti kreativne nacine oglasavanja, koji
¢e privuéi paznju gledalaca, i povecati moguénost
asocijacija na oglasavane proizvode, sa ve¢ dobro
poznatim elementima programa u okviru kojih se
oglasavaju, kao S§to je to slucaj sa vinima ,,Nikad nije
kasno®, koja nose isti naziv kao i emisija u okviru koje se
oglasavaju.

Istrazivanje je sprovedeno na ograni¢enom uzorku, ¢ime
je smanjena moguénost generalizacije dobijenih rezultata.
Kako bi se stekla realnija slika o odnosu pojedinaca
prema muzi¢kim talent Sou programima i oglasavanju
proizvoda u okviru istih, neophodno je ponoviti
istrazivanje na znacajno veéem uzorku. Takode,
neophodno je detaljnije analizirati prednosti i nedostatke
televizijskog oglasavanja u okviru muzickih talent Sou
programa, kako bi se mogle osmisliti efektivnije i
efikasnije marketing strategije, i kako bi se iste mogle
adekvatno implementirati u buduénosti.
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PREDSTAVNICI GENERACIJE Z KAO KREATORI NOVIH MEDIJSKIH SADRZAJA

REPRESENTATIVES OF GENERATION Z AS CREATORS OF NEW MEDIA
CONTENTS

Vanja UroSev, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast - INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U radu se analizira odnos predstav-
nika Z generacije prema tradicionalnim i novim mediji-
ma, kao i prema razlicitim medijskim sadrzajima kojima
SU izlozeni u onlajn prostoru. Rezultati istrazivanja
ukazuju na slabu upotrebu tradicionanih medija, veliko
prisustvo  na druStvenim mrezama, kao i veliku
zainteresovanost u pogledu pracéenja sadrzaja kao §to su
fotografije i video objave u trajanju do 30 sekundi.

Kljuéne reci: Mediji, Medijski sadrzaji, Generacija Z,
Drustvene mreze.

Abstrakt — The paper analyzes the attitude of repre-
sentatives of the Z generation towards traditional and
new media, as well as towards different media content to
which they are exposed in the online space. The results of
the research indicate a weak use of traditional media, a
large presence on social networks, as well as a great
interest in monitoring content such as photos and video
posts lasting up to 30 seconds.

Keywords: Media, Media content, Generation Z, Social
media

1. UvOD

Danasnja deca i mladi u velikoj meri svoja iskustva i
zivotne pravce, kao i odluke pronalaze u medijima,
polaze¢i od medijskog iskustva. Kolbi i Brigs [1] defini$u
medije kao raznoliki skup industrija i praksi, od kojih
svaka ima svoje metode komunikacije, specificne
poslovne interese, ograni¢enja 1 publiku. Kvalitet
medijskih sadrzaja se moze sagledati iz tri aspekta, pa
tako mozemo govoriti o sadrzajnom kvalitetu,
proizvodnom kvalitetu i kvalitetu ljudskih resursa [2].
Razliciti su pogledi na medije izmedu pripadnika X, Y, Z i
Alfa generacije. Internet predstavlja platformu beskrajnih
mogucénosti, osnovu razvoja digitalnih medija koji koriste
jezik, simbole, publiku, naslede i finansijere tradicionanih
medija na izmenjen nacin. Tako, na primer, danas postoji
veliki broj platformi za striming televizijskog i filmskog
sadrzaja.

Analizom generacije Z ali i generacija koje su joj
prethodile, ustanovljene su razlike u pracenju medijskih
sadrzaja, kao i potpuno novi nacini plasiranja istih.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bila dr Iva Sidanin, docent.
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Za razliku od njenih prethodnika, pripadnici ove genera-
cije su u potpunosti odrasli s internetom, shodno tome
prisustvovali su mnogobrojnim tehnoloskim dostignu¢ima
te se smatraju generacijom koja ¢e potpuno promeniti svet
kakav danas poznajemo.

2. NOVI MEDIJSKI SADRZAJI ZA PUBLIKU
NOVIH MEDIJA

Pod tradicionalnim medijima se podrazumevaju televizija,
radio i Stampa. Publika ovih medija danas se suocava s
brojnim prostornim i vremenskim organi¢enjima. S druge
strane, publika novih medija je aktivna, onlajn publika i
¢ine je uglavnom mladi ljudi, te ih zanimaju novi sadrzaji
koje mogu da prate na uredaju koji sami odaberu, u vreme
koje njima odgovara. Danas publika ima sve manje
vremena da ¢eka da, na primer, odgleda novu epizodu
serije ili neke emisije [3]. Temirn binge watching se ¢esce
vezuje za publiku koja pripada mladoj starosnoj
kategoriji. Pojam ,digitalni domorodci” se odnosi na
generaciju  koja odrasta uporedo sa procesom
digitalizacije, kojoj su dostupne sve plasirane informacije,
i koja poseduje sposobnost da ih pronade i filtritra prema
svojim potrebama [4].

Danas je pojam auditorijuma postao mnogo kompleksniji
i sveobuhvatniji jer podrazumeva razli¢ite nivoe
aktivnosti, i angazmana publike u odnosu na medijski
sadrzaj koji se plasira. Publika se vremenom menja i
stvara se nova, s razli¢itim interesovanjima, zahtevima i
stavovima.

Kako se tehnolosko-komunikacioni svet razvija,
stvaraju¢i tle za usavrSavanje novih medija, tako se
formiraju nove publike i njihove potpuno nove potrebe.
Sve to predstavlja svojevrsni izazov za proizvodace
medijskih sadrzaja. Neophodno je da kreiraju relevantne,
angazovane, aktuelne i dovoljno atraktivne sadrzaje koji
¢e da privuku paznju nove publike. Pod angazovanos§cu se
misli na mogucnost publike da ucestvuje, odnosno da
bude emotivno ukljucena u sadrzaj, jer nova publika zeli i
potpuno novo iskustvo. Deljenje sarzaja na internetu je
mozda jedan od kljucnih digitalnih trendova, jer se na taj
nacin ostvaruje iskustvo i formiraju odredeni stavovi.

Predstavnici Z generacije ¢ine deo publike koji je
odrastao u doba interneta, pametnih telefona, digitalnih
platformi i multimedijalnih sadrzaja, ali i interaktivne
komunikacije. Rezultati istrazivanja koje je sprovela
Fondacija Kaiser Family pokazali su da mladi i njihovi
roditelji provode isti vremenski period na razlicite nacine
— mladi prate¢i razli¢ite medijske sadrzaje tacno 7 sati i
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38 minuta, dok njihovi roditelji isto to vreme provedu na
radnom mestu obavljajuci radne zadatke [5].

Od pojave YouTube platforme 2005. godine pa sve do
TikTok-a zahtevi i Zelje publike su se zna¢ajno promenili
u pogledu odnosa prema video sadrzajima. Jedna od
najuocljivijih promena jeste duZina trajanja snimka —
danas se tezi ka $to kra¢em formatu. TikTok, YouTube i
Instagram sa svojim funkcijama story i reels danas su
,»vode¢i generatori” video sadrZaja jer snazno doprinose
popularnosti kratkih video formata.

3. ODNOS PREDSTAVNIKA GENERACIJE Z
PREMA TRADICIONALNIM I NOVIM MEDIJIMA

Generacija Z i radio. Radio je prvi elektronski medij
masovnog komuniciranja, €ija je struktura u tehnicko-
tenoloskom  funkcionisanju  oformljena u  prvim
decenijama 20. veka. Mladi su danas sve viSe okrenuti
digitalnim  platformama, dru$tvenim mrezama i
sadrzajima kratkog formata, te je radio sektor odustao od
proizvodnje specifi¢nih sadrzaja za decu i omladinu.
Shodno tome, ovaj nedostatak proizvoda smanjuje $anse
slusanja radija kod buduéih generacija jer kulturna
potrosnja ,,formira naviku” [7].

Generacija Z i televizija. Nastanak i razvoj radija, a
potom i televizije, doprineli su tome da se 20. vek smatra
sve viSe filtrira medijski sadrzaj, a danasnja televizija
pruza Siroku paletu programa koji su dostupni, kako u
besplatnom formatu, tako i u pretplatnom.

Generacije Z i Stampani mediji. loako je Stampa lansirala
veliki broj onlajn izdanja postojecih novina, s pojavom
drustvenih mreza ovaj pravac medijske industrije se
mozda trajno izmenio. Drustvene mreze kao S§to su
Facebook, Instagram ili Twitter pruzaju potpunu slobodu
da svako bude kreator svog sadrzaja i plasira vest koja
moze biti istinita ili lazna.

Generacija Z i novi mediji. Prednosti kori$¢enja
drustvenih mreza pripadnika generacije Z su
mnogobrojne: mogucnost deljenja multimedijalnih

sadrzaja, jednostavno kori§éenje, obavljanje video poziva,
ostvarivanje kontakata, oblik zabave 1 edukacije,
moguénost bavljenja infulenserskim poslom, brzo
informisanje. Razlozi koris¢enja drustvenih mreza od
strane pripadnika generacije Z podrazumeva redovno
odrzavanje kontakta sa postoje¢im korisnicima i
pratiocima jer tako mogu lakSe da isprate sve bitne
dogadaje u njihovim zivotima. Zahvalju¢i druStvenim
mrezama, lakSe se povezuju s ljudima, dele sadrzaje koji
im se dopadaju, te su na taj nain stvorili osecaj
povezanosti s drugim korisnicima koji im pruzaju podrsku
i sa kojima razmenjuju savete.

Kako mlade narastaje danas privlace razne tehnoloske
inovacije i novine, pojava podkasta je za njih bila potpuno
novo otkice pracenja sadrzaja. Pod ovim novim sadrzajem
podrazumeva se snimljeni audio sadrzaj, najcesée u formi
digitalnog voditelja, odnosno autora podkasta, sa
izabranim gostom.

Pored podkasta, pripadnici Z generacije su veliki
obozavaoci blogova. Blog moze da piSe jedan ili vise
autora na razliite teme, u formi dnevnika, a njegova

specifi¢nost se ogleda u obrnutom hronoloskom redosledu
iznosenja informacija.

Pripadnici generacije Z smatraju da danas ne postoji
dovoljno medijskih sadrzaja, uprkos svim plasiranim, koji
bi mogli da ih zainteresuju i odrze njihovu paznju, jer su
uvek u podrazi za ne¢im novim i zanimljivim.

4. ISTRAZIVACKI DEO RADA

4.1. Predmet, cilj i uzorak istraZivanja

Predmet istrazivanja su bili stavovi i misljenja ucesnika
istrazivanja — predstavnika generacije Z, o izboru i
nacinima pracenja medijskih sadrzaja plasiranih putem
razli¢itih komunikacionih kanala. Cilj istrazivanja je bio
da se wutvrde osnovne karakteristike predstavnika
generacije Z, njihov odnos prema tradicionalnim
medjima, kao i odnos prema novim medijima i medijskim
sadrzajima u onlajn prostoru.

Uzorak istrazivanja Cinio je 135 ispitanika, rodenih u
period od 1995. do 2012. godine. Osoba zenskog pola
bilo je 61,5%, a muskog 38,5%. Jedna tre¢ina ucesnika
istrazivanja zavrsila je fakultet (34,8%), a druga treé¢ina
srednju skolu (31,9%). Zvanje mastera ili magistra
posedovalo je 24,4% ispitanika, dok je zavrSenu viSu
Skolu imalo svega 8,9% anketiranih lica.

Posmatraju¢i mesto prebivalista, cak 85,9% ucesnika
istrazivanja izjasnilo se da Zivi u gradu, dok je 14,1% njih
bilo sa sela.

Radni status ucesnika istrazivanja je bio slede¢i: najvise je
bilo studenata (51,1%), zaposlenih na neodredeno
(31,9%) i zaposlenih na odredeno (12,6%), dok je svega
4,4% ispitanika bilo angazovano na poziciji volontera ili
praktikanta.

4.2. Metod i instrument istraZivanja

Sprovedeno istrazivanje je bilo kvantitativnog tipa, a
prikupljanje podataka se vrSilo na osnovu anketiranog
metoda. Kao instument istrazivanja koriS¢en je
elektronski upitnik koji je kreiran putem opcije Google
Forms. Onlajn upitnik je sadrzao ukupno 19 pitanja koja
su bila grupisana u Ccetiri celine (socio-demografska
obelezja; osnovna obelezja generacije Z; odnos prema
tradicionalnim medijima; odnos prema novim medijima i
medijskim sadrzajima u onlajn prostoru), sa ponudenim
modalitetima odgovora, pri ¢emu su tri pitanja sadrzala
Likertovu skalu, tri numericke skale procene, a jedno
pitanje je bilo otvorenog tipa.

Distribucija upitnika je vrSena putem imejl adresa i Viber-
a, metodom grudve snega, a dobijeni podaci su obradeni
direktno preko Google Forms-a.

Istrazivanje bilo dobrovoljno i anonimno, a sprovedeno je
u periodu od 13. do 20. oktobra 2022. godine.
4.3. Rezultati istraZivanja

4.3.1. Osnovne karakteristike generacije Z

Najveéi broj pripadnika generacije Z svoj prvi pametni
telefon dobio je u periodu izmedu desete i petnaeste
godine Zivota.

Najveci broj predstavnika generacije Z se izjasnio da svoj
pametni telefon koristi u svrhu obavljanja telefonskih
razgovora (79,3%), a zatim za posetu profila na
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drustvenoj mrezi Instagram (75,6%), za surfovanje
internetom (56,3%), za sluSanje muzike (55,6%), za
koris¢enje aplikacije WhatsApp (48,1%), ili pak u svrhu
fotografisanja (47,4%). Rezultati istrazivanja su pokazali i
da ispitanici, bez obzira na veliki broj besplatnih
aplikacija za komuniciranje i1 cetovanje, koriste svoje
telefone za slanje SMS i MMS poruka (41,5%). Nesto
manji broj njih svoj pametni telefon koristi za pristup
drustvenoj mrezi Tik Tok ili nekim drugim aplikacijama —
po 27,4% Najmanji broj ispitanika svoje pametne telefone
koristilo je za obradu snimaka (3,7%).

Veliki broj ucéesnika istrazivanja se slozio (33,3%),
odnosno u potpunosti se slozio (25,9%) sa procenom da
,»he mogu da zamisle svoj zivot bez interneta”. Medutim,
dolazi do polarizacije u dominantnim odgovorima po
pitanju procene ,stalno sam onlajn” — neSto manje od
jedne trecine ispitanika (30,4%) se s njom ne slaze, dok se
druga tre¢ina njih (37%) s njom slaze. Vise od polovine
ispitanika se uopste nije slozilo s tvrdnjom da ,,viSe vole
da pricaju onlajn sa drugarima, nego u cetiri oka”
(58,6%), kao i da se osecaju ,,usamljeno i otudeno”
(50,4%). Detaljniji podaci su prikazani u Tabeli 1.

Tabela 1. Odnos generacije Z prema odredenim
tvrdnjama

Stepen slaganja

Tvrdnja Uopste sene | Ne slazem Neodlu¢an/na U potpunosti se

N Slazem se N
slazem se sam slazem
N % N % N % N % N %

Ne mogu da

zamislim svoj 7 52 19 141 29 21,5 | 45 | 333 35 25,9

Zivot bez

interneta.

Stalno sam 9 | 67 41 304 14 104 50 37 21 15,6

onlajn.

Vise volim da

pri¢am sa

drugarima 79 586 39 289 9 67 | 4 | 3 4 3

onlajn nego u

»4 oka”.

Zelim jednog

dana daimam 6 4.4 12 89 28 20,7 38 28,1 51 37,8

svoju firmu.

Moj pametni

telefonjemoj = 19 141 | 32 237 40 296 | 30 | 222 14 10,4

»prozor u

svet®.

Osecam se

usamljenoi | 68 | 504 42 311 11 81 | 13 96 1 0.7

otudeno.

Polovina ucesnika istrazivanja informisala se putem
domacih (54,8%) ili stranih internet portala (29,6%), dok
se putem televizija s nacionalnom frekvencijom (RTS,
Pink, Prva, B92) informisalo svega 8,1%, a putem
domacih radio stanica 4,4% njih. Stampani mediji i
inostrani kablovski TV kanali (sa po 1,5%) bili su mediji
putem kojih se pripadnici generacije Z gotovo uopste nisu
informisali.

4.3.2. Odnos prema tradicionalnim medijima

Na osnovu dobijenih rezultata istrazivanja moze se izvesti
opsti zakljugak o odnosu predstavnika generacije Z prema
tradicionalnim medijima. Vise od polovine njih se slozilo
s tvrdnjama da nikada ne Cita ,,Stampana izdanja dnevnih
novina” (66,7%), i ,,Stampana izdanja magazina” (63%).
Medutim, ohrabruje podatak da povremeno ,Citaju
knjige” (37,8%), ,,odlaze u bioskop” (37,8%) i ,,slusaju
muziku preko radija” (31,8%). Najveci broj ucesnika

istrazivanja retko gleda televizijski program putem TV
uredaja (32,6%).

Na osnovu Likertove skale procenjen je stepen slaganja sa
tvrdnjama koje su se odnosile na upotrebu tradicionalnih i
novih medija. S tvrdnjama ,,imam poverenje u informacije
plasirane putem tradicionalnih medija” (41,5%) i ,,nikada
nisam kupio/la Stampano izdanje nekih novina“ (41,4%)
uopste se nije slozio najveci broj ucesnika istrazivanja. S
druge strane, najveci broj njih se u potpunosti slozio samo
s jednom tvrdnjom i to tom da ,radije slucaju muziku
putem neke od aplikacija nego putem radio stanice*
(32,6%). ,,Televijski program gledam samo u slucaju
vanrednih vesti i dogadaja” bila je tvrdnja s kojom se
identican broj anketiranih lica slagao, odnosno nije slagao
— 25,2%. Da ,,informisanje putem tradicionalnih medija
postaje proslost“ nije se slozilo 25,2% ucesnika
0 m Uopiie se ne siatem [ Ne siaZem se Slafemse [N U potpunosti se slafem

istrazivanaja (slika 1).

Slika 1. Odnos prema tradicionalnim medijima

4.3.3. Odnos prema novim medijima i medijskim
sadrZajima u onlajn prostoru

Cetvrti segment sprovedenog istrazivanja je potvrdio
dosadasnja istrazivanja, odnosno to da su svi ispitanici
aktivno koristili drustvene mreze, pre svega Instagram
(92,6%), YouTube (82,2%), WhatsApp (71,1%), Facebook
(54,1%), Viber (48,1%), TikTok (37,8%), Pinterest
(21,1%) i Snapchat (20%). Ustanovljen je veoma mali
broj aktivnih koristnika Twitter-a (11,1%), dok su
pojedini ucesnici istrazivanja izjasnili da su aktivni na
nekim drugim mreZzama kao $to su LinkedIn, Reddit ili
Wechat (5,2%).

U pogledu procene ucestalosti objavljivanja postova na
druStvenim mreZama vise od polovine anketiranih lica se
opredelilo za odgovor ,da se ne opteruéuje kada Ce
objaviti odredeni post ve¢ da to radi onda kada oseti
potrebu‘ (63,7%). Jedna Cetvrtina ispitanika ,,jako retko
objavljuje postove iako ima profile na druStvenim
mrezama“ (26,7%). Samo 3,7% predstavnika generacije Z
,»non-stop objavljuje postove na svojim profilima®“, a po
3% njih ,,nikada®, odnosno ,,samo onoliko puta koliko je
to neophodno shodno marketinskim zahtevima za
prisustvo na mrezi‘.

U pogledu procene odnosa prema razli¢itim aktivnostima
koje se sprovode u onlajn prostoru, najveci broj ucesnika
istrazivanja nikada: ne slusa K-pop (85,2%), ne koristi
platformu SoundCloud (82,2%), ne ucestvuje u izazovima
(77,8%), ne ukljucuje se u lajvove (71,9%), ne namece
nove trendove (67,4%), ne upusta se u flert ako mu/joj se
svidi osoba koja mu/joj piSe (45,9%), ne reaguje na
»govor mrznje” (43%), 1 ne Salje komentare u DM
(39,3%). S druge strane, znacajan procenat njih retko
ostavlja komentare ispod objava (54,2%) i lako sklapa
prijateljstva s osobama koje ne poznaje (35,6%).
Povremeno lajkuje objave 36,3% ucesnika istraZivanja, a
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32,6% njih povremeno pokrece razgovor o drustveno
aktuelnim temama.

Fotografije su bile medijski sadrzaj koji je privlacio
najveéi broj ucesnika istrazivanja (40%), a zatim video
objave u trajanju do 30 sekundi (29,6%), video objave
pracene grafickim prikazima, bez obzira na duzinu
trajanja (15,6%), i video objave u trajanju do 60 sekundi
(10,4%). Video sadrzaji duzi od jednog minuta privlacili
su paznju zanemarljivo malog broja predstavnika
generacije Z (3%).

Specificnosti koje bi trebalo da ima neki medijski sadrzaj
da bi privukao paznju ucesnika istrazivanja da ga
odgledaju do kraja ili da zaprate stranicu njegovog autora,
mora da bude vizuelno dopadljiv i tehnic¢ki ispravan
(60%), inspirativan (50,4%), kratak i efikasan (46,7%), ali
i da budi odredene emocije prilikom gledanja (34,8%). Na
slici 2. prikazane su i ostale specifi¢nosti pozeljenih
medijskih sadrzaja.

Mora da bude smeéan

Mora da bude vizuelno dopadijiv i

1 (609
tehnicki ispravan 81 (60%

Mora da utice na moje emocije

Trebalo bi da mi bude|
inspirativan

Trebalo bi da bude kratak i
efektan

Pozeljno je da me pokrene na
akciju

68 (50.4%)

63 (46.7%
29 (21.5%)

0 20 40 60 80 100

Slika 2. Specificnosti medijskih sadrZaja koje priviace
paznju pratilaca

5. ZAKLJUCAK

Kako je digitalizacija pronasla svoj put i u medijskoj sferi,
veliki broj medijskih preduzeéa suoCio se s promenama
koje su podrazumevale prilagodavanje tehnoloskim
novitetima, radi opstanka na trzistu.

Generacija Z je prva generacija koja je u potpunosti
odrasla s internetom, te njeni predstavnici u velikoj meri
koriste sve §to im omoguéava da budu onlajn, bilo da su
to pametni telefoni, tableti ili racunari. Putem njih, prate
nove formate medijskih sadrzaja, najceS¢e podkaste i
blogove.

Uocene su mnogobrojne promene s kojima se suocavaju
tradicionalni mediji: 1) u nacinu pracenja medijskih
sadrzaja putem televizije — zahvalju¢i novim digitalnim i
striming platformama poput Netflix ili HBO Max, danas je
moguce pratiti omiljne serije, filmove ili TV emisije u
bilo kom trenutku, uz mnogo bolji kvalitet slike i zvuka,
sa bilo kog mesta na svetu; 2) veliki broj Stampanih
medija svoja izdanja je prilagodio potrebi da se vesti
Citaju onlajn pa tako privlace publiku ,,vodeci borbe* za
¢itanost u onlajn prostoru; 3) muzika se sve Ce$ée slusa
preko aplikacija, ali radio kao medj opstaje zahvaljujuéi
prilagodavanju njegovih formata i sadrzaja tehnoloskim
promenama.

Televizijski 1 radio uredaji, kao i Stampana izdanja
novina, padaju u senku novih medija i pametnih telefona
kao dominantnih uredaja bez kojih mladi, ali i sve veci
broj odraslih, radno sposobnih osoba, ne bi mogao da
zamisli svoj dan.

Zakljuéno, rezultati sprovedenog istrazivanja ukazali su
na slabu upotrebu tradicionanih medija medu
predstavnicima generacije Z, njihovo veliko prisustvo na
drustvenim mrezama, kao i veliku zainteresovanost u
pogledu pradenja sadrzaja poput fotografija i video
snimaka u trajanju do 30 sekundi. Kreatori medijskih
sadrzaja nalaze se pred novim izazovima u kontekstu
privlacenja i zadrzavanja paznje buducih generacija koje
su tehnoloski osposobljene u potpunosti i medijski vrlo
pismene.
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PRIMENA ROBOTSKE AUTOMATIZACIJE PROCESA U PROIZVODNJI PUMPI
APPLICATION OF ROBOTIC PROCESS AUTOMATION IN PRODUCTION OF PUMPS

Branislava Davini¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INDUSTRIJSKO INZENJERSTVO

Kratak sadrzaj — Ovaj rad prezentuje analizu procesa
proizvodnje pumpi za potrebe robotske automatizacije
procesa. Primenom softverskih robota u proizvodnom
procesu se ostvaruje vremenska uSteda prilikom
obavljanja ponavijajucih aktivnosti, pruzajuci mogucnost
zaposlenima da izbegnu monotoniju u radu.

Kljuéne refi:  Proizvodnja Robotska

automatizacija procesa

pumpi,

Abstract — This paper presents the analysis of the
production process of pumps for the needs of robotic
process automation. Using software robots in production
process saves time when performing repetitive activities,
allowing employees to avoid monotony at work.

Keywords: Robotic

automation

Pumps  production, process

1. UvOD

Poslovni proces je aktivnost ili skup aktivnosti kojima se
izvrSava specificni cilj organizacije, odnosno skup
povezanih strukturiranih akzivnosti ili zadataka od strane
ljudi ili opreme.

Odredeni tok proizvodi uslugu ili proizvod za odredenog
kupca. Poslovni procesi predstavljaju vezu medu svim
aspektima poslovanja preduzeéa: kupci, poslovni partneri,
kanali distribucije, proizvodi i usluge i ljudi (zaposleni).
Svi poslovni procesi se projektuju da kreiraju vrednost za
kupca — internog ili eksternog.

Osnovne karakteristike poslovnih procesa su: definisa-
nost, uredenost, kupac, integrisanost i rasprostranjenost.
Javljaju se u svim nivoima organizacije i mogu, ali ne
moraju da budu vidljivi kupcima. Procesi se mogu
modelovati kroz ve¢i broj metoda i tehnika. Poslovni
procesi pocinju odredenim dogadajem i zavrSavaju se
postizanjem poslovnog cilja. Preduzeca treba da opstaju i
razvijaju se u okolini gde su se konkurenti razvili,
inovirali i adaptirali na promene.

U isto vreme, trziSte zahteva nove forme transparentnosti
i odgovornosti u izvrSavanju poslovnih procesa i nacinu
donosenja odluka na svakom nivou poslovanja, ¢ime je
uslovljena potreba potpunog razumevanja i optimizacija
procesa preduzeca. Za potrebe upravljanja poslovnim
procesima razvijeni su pristupi reinZenjeringa poslovnih
procesa i menadzmenta poslovnih procesa.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Branislav Stevanov, vanr. prof.

ReinZenjering poslovih procesa je strategija poslovnog
upravljanja. Predstavlja praksu ponovog promisljanja i
redizajniranja na¢ina na koji se obavlja posao kako bi se
bolje podrzala misija i smanjili troSkovi. Nakon procene
vizije i misije organizacije, reinzenjering se fokusira na
poslovne procese organizacije. Upotreba informacionih
tehnologija za automatizaciju i integraciju koraka u
procesu je kljucna za inicijative reinzenjeringa poslovnih
procesa. Reinzenjering identifikuje, analizira i dizajnira
osnovne poslovne procese organizacije u cilju postizanja
poboljsanja u kriticnim merama ucinka kao $to su cea,
kvalitet, usluga i brzina.

Glavne prednosti reizenjeringa poslovnih procesa su:
prilika za promenu, opstati u dinamicnom poslovnom
okruzenju, identifikacija prednosti i nedostataka,
mogucnosti 1 pretnji, smanjenje troskova.

Nedostaci ove metodologije su troskovi i rizik.
Menadzment poslovnih procesa obuhvata celokupan
zivotni ciklus poslovnih procesa, a prikaz upravljanja
poslovnim procesima dat je na slici 1.

Planiranje i organizacija

poslovnog procesa

Postavljanje ciljeva,

planova i budZeta,
obezbedenje resursa i
radnika, implementacija

procesa
1 - :
Promene ciljeva i planova

Izvr3avanje poslovnog

Océekivanja, planovi, resursi——————
procesa

Ulazi

Slika 1. Upravljanje poslovnim procesima

Menadzment poslovnih procesa predstavlja nauku i
vestinu nadgledanja kako se izvrSava poslovi proces u
organizaciji radi osiguranja konzistentnih izlaza i
identifikacije moguénosti za poboljSanje. Kako bi se
menadzment poslovnih procesa sproveo u delo, potrebno
je da u organizaciji postoje:

menadzment tim;

vlasnici poslovnih procesa;

ucesnici u procesu;

analitiSari procesa i

sistemski inzenjeri.

Automatizacija procesa je kljuéna tehnologija u pogledu
digitalne transformacije. Automatizovan poslovni proces
je proces koji je u celosti ili delimi¢no automatizovan
softverom koji prenosi informacije od jednog ucesnika do
drugog radi sprovodenja aktivnosti prema vremenskim i
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logi¢kim zavisnostima postavljenim u modelu poslovnog
procesa.

Automatizacija se najceS¢e sprovodi primenom ERP
sistema, BPMS sistema i u poslednje vreme primenom
robotske automatizacije procesa.

1.1. ERP sistem

ERP predstavlja strateski alat namenjen integrisanju svih
poslovih procesa koji se odvijaju unutar preduzeca i
njegovoj okolini i1 §to optimalnijem kori§¢enju dostupnih
resursa potrebih za izradu proizvoda ili pruzanje usluga.
Centralizovana baza podataka je sastavni deo onoga §to
ERP ¢ini jedinstvenim. Pomoéu ove baze podataka,
smanjuju se greSke nastale radom sa netacnim podacima i
dodatno se smanjuju troskovi.

1.2. BPMS softver

Alat za implementaciju procesa kroz identifikaciju,
modelovanje, automatizaciju i analizu. Svrha je da
koordinira automatizovanim poslovnim procesom na
takav nacin da se sve aktivnosti obavljaju u pravom
trenutku odgovarajuéim resursima. Prednosti uvodenja su:
automatizacija dela rada koji ljudi obavljaju, koordinacija
(BPMS koristi procesni model za odredivanje aktivnosti
koje moraju biti obavljene i u kojem redosledu),
omoguceno je prikupljanje svih relevantih informacija i
povecava se fleksibilost koju organizacije ostvaruju sa
ovom tehnologijom. Izazovi uvodenja BPMS-a su
tehnicki i organizacioni.

1.3. Robotska automatizacija procesa

Robotska automatizacija procesa je softverska tehnologija
koja moze da se koristi za automatizaciju zadataka. Uz
robotsku automatizaciju procesa, korisnici softvera
kreiraju softverske robote koji mogu da uce, oponasaju, a
zatim 1 izvrSavaju poslovne procese zasnovane na
pravilima. Procesi koji mogu da se automatizuju su:

e Repetitivni procesi;

e Procesi koji se obavljaju u velikom broju i koji
kod zaposlenih zahtevaju dosta vremena;

e Procesi koji se zasnivaju na skupu pravila ili

e Procesi koji uvek zapo€inju odredenim
dogadajem.

Robotska automatizacija procesa moze da ostvari
znacajne ustede koje se odnose na troSak obavljanja
odredenog procesa, kao i smanjenje troskova vezanih za
greske koje se javljaju kada ljudi obavljaju odredene
repetitive zadatke [1]. Potrebno je naglasiti da nije
potrebna obnova postoje¢eg informacionog okruzenja
preduzeca kako bi se ostvario visok nivo automatizacije.
Robotska automatizacija procesa koristi postojece
mehanizme 1 moze da se integriSe na svim sistemima
preduzeca.

Automatizacijom procesa, procesi se ubrzavaju i
poboljsava se kvalitet, preciznost i tacnost izvrSenja
procesa, a sa druge strane zaposleni se usmeravaju na
kreativnije zadatke [2]. Moguce je automatizovati procese
zasnovane na pravilima sa digitalnim ulazom i izlazom
(tabele, transakcije na primer).

Prva odluka koja se odnosi na robotsku automatizaciju
procesa je da se otkrije sam potencijal za automatizacijom

— koji proces ili deo procesa je pogodan. Postoje tri
funkcionalne klase softverskih robota [3]:

e  Softverski roboti povezani sa podacima;
e Softverski roboti povezani sa sistemom i
e Softverski roboti povezani s procesom.

Kako bi se utvrdila potreba za primenom ovog tipa
automatizacije, potrebno je proces analizirati aktivnost po
aktivnost, a zatim predloziti reSenje za automatizaciju
celokupnog procesa.

2. METODOLOSKI PRISTUP

U radu je prikazana primena robotske automatizacije
procesa na primeru procesa unoSenja podataka o
stabilnosti procesa proizvodnje pumpi i sastoji se iz
slede¢ih koraka:

e Opis industrijskog procesa koji je predmet
primene robotske automatizacije procesa;

e [zrada modela procesa;

e Analiza proizvodnog procesa sa aspekta primene
robotske automatizacije procesa;

e  Prikaz rezultata.

3. OPIS INDUSTRIJSKOG PROCESA

U kompaniji koja se bavi proizvodnjom pumpi se na
poseban nacin prikupljaju podaci za analizu, te njihovu
dalju organizaciju i upotrebu. Pumpa ima zadatak da
prenosi tecnost, a u izabranoj kompaniji, proizvodi se vise
vrsta pumpi: cirkulacione pumpe, pumpe za otpadnu
vodu, pojaéivaéi pritiska i integrisani vodeni sistemi.
Pored linija na kojima se prave finalni proizvodi, postoje
linije gde se prave komponente i poluproizvodi. Procesi
koji se koriste za proizvodnju komponenti su:

Izlivanje;
Presovanje;
Zavarivanje;
Honovanje;
Izvlacenje.

Pomenute operacije su vecinski zastupljene na linijama
gde se proizvode komponente za pumpe. Svaka vrsta
komponenti se proizvodi u odredenom broju koraka, na
odredenim masinama (strugu, presi). Prilikom proizvodnji
komponenti vodi se racuna o kontrolnim instrukcijama. S
obzirom da je proizvodnja u kompaniji vrlo slozena u
okviru koje se proizvode i razliCite pumpe koje se
medusobno razlikuju po jednom ili vise delova, a pored
toga, postoje linije koje proizvode samo komponente,
koraci u procesima proizvodnje pumpi se razlikuju
(razlikuju se u tehnlogijama, masinama).

Manuelno se unose podaci o stabilnosti, odnosno
nestabilnosti procesa i kome se obratiti za pomo¢ i1 posle
koliko proizvedenih komada. Operater ima zadatak da na
kraju svake smene unosi podatke o odvijanju procesa, od
pocetka do kraja.

Pracenje procesa se vr$i putem FTT forme (engl. First
Time Through, ,,prvi put ispravno®). FTT se moze
definisati kao procenat proizvedenih pumpi bez problema
iz prvog pokusaja u poredenju sa ukupnim brojem
proizvedenih pumpi. Svakog dana se u okviru timova koji
su organizovani po proizvodnji analiziraju uneti podaci
kroz ovu formu.
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4. IZRADA MODELA PROCESA

Svi operateri su odgovorni za popunjavanje FTT liste na
svojim pozicijama. Postoji definisana procedura z
popunjavanje FTT liste na ispravan nacin. Ukoliko krene
nestabina proizvodnja, operater je zaustavlja i obavestava
da postoji problem na liniji. Ovim se omogucava brzo
reagovanje i spreCava se pravljenje velikog skarta. S
druge strane, supervizori proizvodnje su odgovorni za
unosSenje podataka sa FTT listi na internom sajtu
kompanije, a takode i unose podatke na forme za dnevne
sastanke (koje vode timovi). Nakon uno$enja podataka na
sajt od strane supervizora, FTT liste se brisu i vracaju na

radna mesta, da bi mogle da se koriste narednog dana. Na
sastanku tima, analizira se izmedu ostalog i kvalitet, da li
postoje izazovi sa proizvodnjom odredenih proizvoda,
koliko iznosi Skart. Inzenjer kvaliteta pomocu FTT liste
pravda napravljen Skart jer u formi je naznaceno koja
masina pravi probleme, koji deo procesa, odnosno nacin
obrade stvara komade neodgovarajuceg kvaliteta. Pored
toga, procesni inzenjer analizira stabilnost procesa i uz
pomo¢ pregleda odvijanja procesa, definiSe potrebe
akcije. Na slici 2 je dat prikaz modela procesa
proizvodnje poznate cirkulacione pumpe, upotrebom
BPMN jezika modelovanja.

Nedovoljr
koli¢ina

komponente
Rotor Can koja
se proizvodi na
komponentaskoj
Liniji

Postavljajne
statora u kuciste
statora
Dobijen nalog za
proizvodnju
cirkluacine pumpe

=

Rezultati /3
testiranja

Dovoljna

Proizvodnja cirkulacione pumpe

B

" Slanje mejla za
nedostatak
komponenti

na
Obavestava se
komponentaska

linija Zaustavlajnje

proizvodnje

CE—
Postavljanje
komponente
Rotor can u
stator

aksijalnog
leZaja na
prethodno
sklopliene
delove

Postavljanje
rotora u stator

Postavljanje
zaptivne gumice

\ J

koli¢ina

A

r

Provera

preénika
naredong dela,
noseceq leZaja
—

Kontrolna
instrukcija Rzbusivanje
diametra na

strugu

Maniji preénik

Ugradnja
impelera na
prethodnu

Ugradivanje
Pakovanje
pumpe

Testiranje
pumpe ispod zaptivne

gumice

formiranu

Nalog odraden konstrukciju

noseceg lezaja

Pustanje
komada u
proizvodnju

Dobar preénik

Kontrolna
intrukcija

Slika 2. Model procesa proizvodnje cirkulacione pumpe

5. ANALIZA PROCESA SA ASPEKTA PRIMENE
ROBOTSKE AUTOMATIZACIJE PROCESA |
PREDLOG RESENJA

Analizom popunjavanja FTT formi je utvrdeno da je u
pitanju manuelan proces koji je repetitivan i koji se
obavlja se pomocu racunara. Operateri popunjavaju forme
pred kraj radne smene, a to do dodatno povecava
moguénost nastanka ljudske greske, ali i iziskuje vreme
tokom unosenja podataka.

Kompanijski softver je namenjen za unosenje podataka za
sve linije. Operater otvara softver i bira liniju za koju
treba da unese podatke koje je prikupio tokom smene.
Operater unosi podatke u polje namenjeno za unos
podataka u okviru softvera. Kada unese sve podatke,
operater zatvara softver i otvara naredni, analiticki softver
pomocu kojeg se prate podaci i vode dnevni sastanci.
Koraci su isti u oba softvera, u analitickom se jos bira
masina na liniji za koju ¢e uneti podatke. Operater unosi
podatke o koli¢ini dobro proizvedenih komada i o
ukupnoj koli¢ini koja je proizvedena tog dana tog
proizvoda. Operater ima moguénost unosa komentara, a

kada sve unese, zatvara deo za popunjavanja, cuva izmene
1izlazi iz aplikacije.

Pomenute karakteristike procesa unosa podataka u
kompanijski softver su kljuéne za procese koji su pogodni
za primenu robotske automatizacije procesa.

6. REZULTATI PRIMENE ROBOTSKE
AUTOMATIZACIJE PROCESA

Prethodno pomenuti koraci su deo nac¢ina rada operatera u
kojem ima ponavljace korake (upisivanje podataka za
oba programa). Pored visokog rizika da ¢e doc¢i do greske
prilikom unosa, potrebno je pomeuti da ponavljajuce
aktivnosti u kojim nema mnogo mesta za kreativnoscu,
mozZe u operaterima uzrokovati monotoniju u radu.

Primenom robotske automatizacije procesa, omoguceno
je da operateri imaju vreme za obavljanje kreativnijih
zadataka u okviru kojih mogu nositi i neki vid odgovor-
nosti.

Povezani sa podacima je funkcionalna klasa softverskog
robota koja ¢e preuzeti ovo popunjavanje.
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Ova klasa ima moguénost obavljanja prenosa podataka,
¢itanja podataka [3]. Pred ove klase, povezani sa
sistemom je takode klasa koja je primenljiva jer ova klasa
ima mogucénost da oponasa ljudski rad. Pored
preuzimanja repetitivnih aktivnosti, a da se zaposlenima
ostvari prostor za druga njihova usavrSavanja, robotski
automatizovan proces donosi jo§ jednu mogucnost, a to je
usteda u vremenu.

Oko 2 minuta po operateru je potrebno da se izvedu pret-
hodno objasnjeni koraci, a usteda koja bi se ostvarila na
godi$njem nivou iznosi 501 sat godisnje, odnosno oko
30.060 minuta godi$nje.

7. ZAKLJUCAK

Dobra strana konkretnog preduzeca je ta $to u svom radu
ima sastavljen tim koji analizira postoje¢e stanje u
proizvodnji i u samom nacinu obavljanja rada. Tim za
unapredenje je prepoznao ovaj nacin izvrSavanja unosenja
podataka o stabilnosti proizvodnje kao mesto gde moze
da se minimizira ljudsko vreme i minimizira moguénost
unoSenja neadekvatnih podataka.

Prednost robotske automatizacije vidljiva je nakon nekog
vremena, kada postaje jasan broj sati koji moze da se
ustedi i dozvoli zaposlenima da se usmere na rad koji je
sati koji bi se ustedeo, tim za unapredenje razmatra koji
procesi u kompaniji su takode adekvatni za ovu vrstu
automatizacije koja ne zahteva mnogo resursa i znanja, a
omogucava brojne pogodnosti.

Proces koji se analizira kao naredni predlog primene
robotske automatizacije jeste unoSenje podataka u
kompanijski ERP sistem. Svi dodati dokumenti koji se
odnose na odredeni proizvod (bilo kontrole instrukcije ili
radna uputstva) se prikazuju odmah pri upisu broja
proizvoda bez da zaposleni manuelno unosi brojeve svih
potrebnih dokumenata, a da te brojeve ne pogresi i da
bude siguran da su prikazani svi dostupni dokumenti, bez
rizika da su neki zaboravljeni.
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ANALIZA TRENDOVA MARKETING KOMUNIKACIJA NA TIK TOKU
ANALYSIS OF MARKETING COMMUNICATION TRENDS ON TIK TOK
Jelena Susak, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Tik Tok drustvena mreza, svojim
rapidnim rastom, potpuno je transformisala digitalno
okruzenje i ono Sto korisnici od drustvenih mreza ocekuju.
U teorijskom okviru rada dat je pregled statistickih
podataka, trendova koji viadaju u digitalnom okruzenju i
na Tik Toku, kao i pregled slicnosti i razlika izmedu
Instagrama i Tik Toka. Empirijski okvir rada
podrazumevao je analizu komunikacione strategije
brendova i kreatora — metodom studije slucaja. Primarni
cili ovog istrazivanja jeste identifikovanje razlicitih
pristupa kreiranju sadrzaja i komunikacionih strategija
brendova prisutnin na Tik Toku. Sekundarni cilj
istrazivanja jeste generalno razumevanje Tik Tok kulture,
algoritma i kreatora.

Kljuéne redi: digitalni marketing, drustvene mreze, Tik
Tok, brend strategija

Abstract — The Tik Tok social network, with its rapid
growth, has completely transformed the digital
environment and what users expect from social networks.
The theoretical framework of the paper gives an overview
of statistical data, and trends that prevail in the digital
environment and on Tik Tok, as well as an overview of the
similarities and differences between Instagram and Tik
Tok. The empirical framework of the paper contains the
analysis of the communication strategy of brands and
creators - using the case study method. The primary goal
of this research is to identify different approaches to
content creation and communication strategies of brands
present on Tik Tok. The secondary goal of the research is
a general understanding of Tik Tok culture, algorithm
and creators.

Keywords: digital marketing, social media, Tik Tok,
brand strategy

1. UvOD

Tik Tok druStvena mreza, svojim rapidnim rastom, potpu-
no je transformisala digitalno okruzenje i ono $to korisnici
od drustvenih mreza oc¢ekuju. Misljenje da su na Tik Toku
samo mladi, mnogim istrazivanjima je osporeno. Broj
korisnika svakodnevno raste, a sve vise milenijalaca pri-
druzuje se trendu i otvara svoje naloge. Sve ove promene
ukazuju na to da se okruZenje za plasiranje oglasa menja i
da brendovi moraju da se prilagode promenama kako bi
zadovoljili svoje klijente [1].

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bila doc. dr Jelena Spaji¢.

Mnogi drugi zapanjujuéi podaci razlog su sprovedenog
istazivanja u ovom master radu, kako bi se identifikovao
nac¢in komunikacije na Tik Tok mrezi i analizirala
strategija nastupa uspeSnih biznisa ili kreatora. U
teorijskom okviru rada dat je pregled statistickih
podataka, trendova koji vladaju u digitalnom okruzenju i
na Tik Toku, kao i pregled sli¢nosti i razlika izmedu
Instagrama 1 Tik Toka. Empirijski okvir rada
podrazumevao je analizu komunikacione strategije
brendova i kreatora — metodom studije slucaja.

Primarni cilj ovog istraZivanja jeste identifikovanje
razlicitih pristupa kreiranju sadrzaja i komunikacionih
strategija brendova prisutnih na Tik Toku.

Sekundarni cilj istraZivanja jeste generalno razume-
vanje Tik Tok kulture, algoritma i kreatora.

2. TIK TOK DRUSTVENA MREZA

2.1. Tik Tok statistika

Preko milijardu aktivnih korisnika, u ¢ak 154 zemlje
¢ini TikTok jednom od najpopularnijih drustvenih mreza
2022. godine. lako je pokrenut u Kini 2016. godine (pod
imenom Douiin), klju¢ni preokret se dogodio 2017. kada
je odlu¢eno da ¢e se Tik Tok orjentisati i ka svetskom
trzistu [2]. Prema podacima kompanije, u avgustu 2022.
godine Tik Tok broji ¢ak 1,39 milijardi korisnika, od
kojih je 1 milijarda aktivnih korisnika mese¢no. Samo
Fejsbuk (2,9 milijardi), Jutjub (2,5 milijardi), Vocap (2
milijarde), Instagram (1,4 milijarde) i Vicet (1,2
milijarde) trenutno imaju viSe (mesecno aktivnih)
korisnika od TikToka [2]. Po svemu sudeéi, prodajna
vrednost Tik Tok platforme, krije se ve¢inski u
konzumaciji zabavnog sadrzaja [1].

2.2. Znacaj Tik Toka sa aspekta biznisa

Prema istraZivanju, Tik Tok je aplikacija broj 1 kada
je wu pitanju potro$nja Kkorisnika [1]. Hootsuit
istrazivanje drustvenih trendova za 2022. godinu pokazalo
je da 24% prodavaca smatra TikTok efikasnim za
postizanje svojih poslovnih ciljeva, u poredenju sa samo
3% u prethodnoj godini — $to je povecanje od 700%.

Sve ove promene ukazuju na to da se okruZenje za plasi-
ranje oglasa menja i da brendovi moraju da se prilagode
promenama kako bi zadovoljili svoje klijente [1].

Marketing struénjaci smatraju da u slucaju limitiranog
budzeta, treba ulagati ve¢inski u Tik Tok. Partnerstva sa
kreatorima povecavaju stopu gledanosti za ¢ak 193%.
Kreatori na Tik Toku, jedno su od najveéih bogatstava za
brendove na platformi.
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Brendovi mogu da se udruze sa preko 100.000 kreatora
preko TikTok Creator Marketplace-a kako bi kreirali
sadrzaj koji doseze njihovu ciljnu publiku. Ovo Kkoristi
korisnicima koliko i brendovima: 35% korisnika otkriva
proizvode i brendove od kreatora, a 65% uZiva kada
kreatori objavljuju o proizvodima i brendovima.

Prema sprovedenim istrazivanjama, ¢ak 67% korisnika
navodi kako ih je Tik Tok podstakao na kupovinu,
iako je nisu imali u planu. Takode, 29 % njih istaklo je
kako su Zeleli da kupe odreden proizvod koji su videli
na mreZi, ali je ve¢ bio rasprodat.

Svi ovi podaci svedoce o velikoj mo¢i Tik Tok platforme
i realnom uticaju koji mreza ima potroSace. Hotsuit
(Hootsuite) navodi da je najefektivniji video sadrzaj
onaj koji traje od 21 do 34 sekunde.

Takode, dokazano je da dodavanje teksta unutar video
zapisa povecava prikaze za 55,7%, ne samo u smislu
paZnje korisnika ve¢ i samog Tik Tok algoritma [1].

2.3. Nacdin rada Tik Tok algoritma

Sam Tik Tok otkrio je macin funkcionisanja svog
algoritma i koji parametri se uzimaju u obzir [1]:

1. Interakcije korisnika

Slicno kao Instagram algoritam, TikTok algoritam
zasniva preporuke na interakciji korisnika sa sadrzajem
unutar aplikacije. Sve informacije koje nude naznake o
vrsti sadrzaja koji korisnik voli ili ne voli, algoritam
prikuplja i na osnovu toga dalje plasira sadrzaj korisniku.

Faktori koji utiu na to §ta ¢ée se pojaviti na For You
stranici [3]:

e Nalozi koje korisnik prati

e Kreatori koji su sakriveni (hide opcija)

e Komentari korisnika na razli¢itim objavama

¢ Video snimci koje je korisnik lajkovao (oznacio

da mu se svidaju) i podelio

e Video snimci koje je korisnik dodao u svoje

favorite

e Video snimci koje je korisnik oznacio kao ,,Ne
zanima me*

e Video snimci koje je korisnik prijavio kao
nepozeljne

e Stopa gledanosti razlicitog tipa sadrzaja

e Sadrzaj koji kreira na svom nalogu

¢ Interesovanja koja korisnik iskaze u interakciji sa
organskim sadrzajem i oglasima

2. Informacije o pretragama video sadrzaja

Dok se pokazatelji o interakciji korisnika prikupljaju na
osnovu nacina na koji korisnik komunicirasa drugim
korisnicima u aplikaciji, pokazatelji o video informaci-
jama zasnovani su na sadrzaju koji korisnik obi¢no trazi
na kartici “Otkrij” [1]:

¢ Koje naslove pretrazuje
¢ Koje zvuke (sounds)

o Koje hestegove (#)

o Koje efekte

¢ Koje trending teme ga interesuju

3. PodeSavanja uredaja i naloga

S obzirom na to da algoritam ova podeSavanja samo
jednom uzima u obzir, prilikom podeSavanja naloga,
vecinski uticaj na sadrzaj ima interakcija korisnika i ono
Sta korisnik pretrazuje.

2.4, Instagram i Tik Tok — sli¢nosti i razlike izmedu
dve najpoznatije drustvene mreze

Instagram i Tik Tok, danas, u 2022. godini, imaju mnogo
slicnosti, dok sa druge strane predstavljaju potpuno dve
razlicite platforme. Ono $to je sigurno, osnovna razlika, sa
aspekta biznisa, jeste pristup. Nacin na koji se pristupa
publici i potencijalnim klijentima je sustinska razlika koja
¢ini da mnogi kreatori sadrzaja sa jedne platforme ne
mogu da ostvare zeljeni rezultat na drugoj platformi.
Sadrzaj 1 stil komunikacije jedne objave na Tik Toku na
primer, na Instagramu moze biti protumacen kao
»prenapadan®. Sa druge strane, edukativni sadrzaj sa
Instagram platforme na Tik Tok mrezi moze se Ciniti
dosadnim.

Pored koncepta sadrzaja i razliCitog stila komunikacije,
veliku razliku ¢ini i rad algoritma ove dve poznate
drustvene mreze. Ono §to mnoge navodi da se ,,prebace”
na Tik Tok jeste ¢injenica da Tik Tok ne posmatra istoriju
naloga, da li je dati nalog ranije kreirao sadrzaj koji je
uspesno prolazio, da li je objavio viralan video ili nikada
nista nije objavio.

Algoritam stavlja akcenat na sadrzaj, da li je neSto
kvalitetno. Tako mali biznisi ne moraju da trose velike
resurse kako bi njihova objava dosegla do odredenog
broja ljudi, jednostavno je dovoljno da budu autenti¢ni i
kreiraju sadrzaj u skladu sa Tik Tok kulturom.

Drugim recima, umesto da se zasniva na vezama, na
Hljudima koje poznajete”, kao i na drugim druStvenim
mrezama, Tik Tok algoritam obezbeduje personalizovani
protok informacija kroz stranicu ,Za vas“, fid video
zapisa koji se preporucuje korisnicima na osnovu njihove
aktivnosti u aplikaciji, potencijalno pruzaju¢i svima istu
mogucnost da postanu viralni [4].

Sa druge strane, na Instagram platformi potrebno je Cesto
uloziti novac kako bi objava ostvarila znacéajniji broj
pregleda. S obzirom na to da je Instagram nepogresivo
dominirao poslednjih par godina, postavlja se pitanje — Da
li novine koje Tik Tok donosi znace da ¢e u jednom
momentu on u potpunosti dominirati trzistem?

2.5. Trendovi na Tik Toku 2022. godine

Trendovi 2022. godine su mnogobrojni, teSko ih je
klasifikovati, a samo neki od njih su slede¢i:

1. Kolaboracije sa Influenserima
Brendirani heSteg izazovi

KoriSéenje popularne (trending) melodije
KoriSéenje popularnih (trending) pesama
Stitch (3av) trend

Snimanje dueta
KoriSéenje #LearnonTikTok hestega

Kreiranje epizoda odnosno serije sadrzaja od
strane odredenog brenda
9. Trend videa “iza kamere” (behind the scenes)

S A
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3. EMPIRIJSKI OKVIR
3.1. Opis toka i specifi¢nosti istraZivanja

U ovom radu, analiza trendova marketing komunikacija
na Tik Toku, sprovedena je metodom studije slucaja.
Nasumi¢nim izborom cetiri Tik Tok biznis profila iz
razli¢itih industrija i dva kreatora sadrzaja, analizirace se
njihov pristup industriji, kakav sadrzaj plasiraju i na koji
nacin kreiraju vrednost za svoju zajednicu.

3.2. Metodologija istrazZivanja

3.2.1. Definisanje problema

Idetifikovani problem jeste nedovoljno razumevanje
nacina na koji Tik Tok mreza funkcioniSe, kulture koja

vlada na samoj mrezi i mogucénosti koje Tik Tok pruza
brendovima.

3.2.2. Predmet istraZivanja

Predmet istraZivanja jesu trendovi koji vladaju na Tik
Toku, komunikaciona strategija razliCitih biznisa i
kreatora i identifikovanje razli¢itih pristupa kreiranju
sadrzaja.

3.2.3. Cilj istraZivanja

Primarni cilj ovog istraZivanja jeste identifikovanje
razli¢itih pristupa kreiranju sadrzaja i komunikacionih
strategija brendova prisutnih na Tik Toku.
Sekundarni cilj istraZivanja jeste generalno razume-
vanje Tik Tok kulture, algoritma i kreatora.

3.2.4. Metode istraZivanja

Metod istrazivanja primenjen u ovom istrazivanju jeste
analiza studije slu¢aja. Prema [5]: , Studija slucaja
predstavija intenzivno, dubinsko, detaljno proucavanje ili
istrazivanje pojedinacnog slucaja, gde je fokus na
posebnostima. Ova definicija ukljucuje empirijsko i
teorijsko proucavanje slucaja. Kao jedna od kljucnih
karakteristika, naglasava se mogucnost pristupa da se
sluzi raznovrsnim izvorima podataka, kao i da iskustvenu
osnovu kompletira stvaranjem novih izvora podataka “.

3.3. Rezultati istraZivanja

Analizirani profili na Tik Tok mreZi bili su slede¢i:

e Carlo and Sarah — kreatori

e Duolingo — aplikacija i sajt za uéenje jezika

e Ryanair — avionski prevoznik

e Tyla Tik Tok Strategist — kreator i stru¢njak za
Tik Tok

e Agencija za nekretnine m2 - agencija za
nekretnine

e Essence cosmetics— kozmetika

Carlo and Sarah
Kratak pregled profila:
» Sadrzaj — duhovit, interesantan
» Ton komunikacije — prirodan, opusten
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» Specifi¢nost nastupa — kulturoloske razlike i
duhovit prikaz razliCitosti i njihovih poimanja
svakodnevnih situacija

» Broj pratilaca — Preko 4 miliona

» Broj lajkova — Preko 205 miliona

» Druge platforme koje koriste — Instagram,
Fejsbuk, Jutjub

Karakteristicno za ove kreatore jeste to §to ne prate
trendove, jednostavno imaju svoj stil i objavljuju situacije
iz svakodnevnog Zzivota. Generalno se koncept njihove
komunikacione strategije svodi na zabavan i duhovit
pristup razli¢itostima medu dve kulture. Stil koji su
izgradili ¢ini ih prepoznatljivim, a s druge strane
omoguéava da plasiraju raznovrstan sadrzaj i reklamiraju

Duolingo
Kratak pregled profila:

» Sadrzaj — duhovit, interesantan, u manjoj meri
edukativan, a viSe zabavan

» Ton komunikacije — opusten, uglavnom nije
direktan, ve¢ se prikazuje dijalog maskote sa
nekim drugim

» Specificnost nastupa - Duolingo maskota

predstavlja glavnu vrednost brenda kada je u

pitanju komunikacija na Tik Toku

Broj pratilaca — skoro 5 miliona

Broj lajkova — Preko 98 miliona

Druge platforme koje koriste — Instagram,

Fejsbuk, Jutjub

Y V V

Duolingo brend prati trendove na Tik Toku i svoj nastup
prilagodava novim popularnim trendovima koji naidu.
Glavna vrednost njihove komunikacione strategije jeste
Duolingo maskota. Maksota omogucava bredu da se prila-
gode razli¢itim trendovima, da ,,0zive brend do te mere
da ljudi percipiraju maskotu kao li¢nost za sebe.

Ryanair
Kratak pregled profila:
» Sadrzaj - duhovit, interesantan, zabavan,
ironi¢an

» Ton komunikacije — opusten, ¢esto direktan

» Specifi¢nost nastupa — ozivljena li¢nost Rajaner
aviona, koji komentariSe deSavanja, reaguje i
vodi razgovore sa drugima

Broj pratilaca — 1,8 milona

Broj lajkova — Preko 20 miliona

Druge platforme koje koriste — Instagram,
Fejsbuk

Y VYV

Rajaner kompanija vrlo dobro zna svoje mane, zna kako
ih ljudi percipiraju i $ta misle o brendu — i nema potrebe
da dokazuju drugacije. Jednostavno, na simpati¢an nacin,
dovoljno je da iskomuniciraju kakvo je realno stanje i
svaki gledalac ¢e se sa time poistovetiti.

Tyla Tik Tok Strateqgist
Kratak pregled profila:
» Sadrzaj — edukativnog karaktera, baziran na
savetima konkretno za Tik Tok platformu
» Ton komunikacije — opusten, direktan




» Specificnost nastupa - deljenje vrednosti,
trikova i korisnog sadrzaja za napredak na Tik
Tok mrezi

» Broj pratilaca — Preko 260 hiljada

» Broj lajkova — Skoro 4 miliona

» Druge platforme koje koristi — Instagram

Tajla, od toga §to pruza vrednost u smislu ,.kako nesto
uraditi do toga Sto edukuje o specifi¢nostima Tik Tok
platforme. Sustinski, svaki njen video je edukativnog
karaktera i za svakog profesionalca Ciji posao zahteva
poznavanje Tik Toka, njen profil predstavlja pravo blago.
Tajla kreira epizodi¢ni sadrzaj, popularne melodije i
polularnu  muziku, kao 1 specificne hestegove
karakteristi¢ne za njenu nisu.

Agencija za nekretnine m2
Kratak pregled profila:

» Sadrzaj — edukativnog karaktera, namenjen
iskljucivo specifi¢noj ciljnoj grupi — onoj koja je
zainteresovana za nekretnine

» Ton komunikacije — opusten

» Specifi¢nost nastupa — agent koji deli veoma

znaCajne  informacije = razgovarajuéi  ,sa
klijentom*

Broj pratilaca — preko 80 hiljada

Broj lajkova — Preko 418 hiljada

Druge platforme koje koriste — Instagram,
Fejsbuk

Y V V

Agencija za nekretnine Metar na kvadrat jeste agencija sa
domaceg trzista, koja se bavi iskljucivo nekretninama.
Odlican pristup Tik Tok strategiji omogucio im je da
danas broje preko 80 hiljada pratilaca.

Essence cosmetics
Kratak pregled profila:
» Sadrzaj — veéinski baziran na prikazu proizvoda
» Ton komunikacije — u suStini, Esenc se
uglavnom ne obraca devojkama, vec koristi
popularne melodije i pesme; generalno stil
obracanja publici je ,,girly“ odnosno prilagoden
ciljnoj grupi
» Specifi¢nost nastupa — generalno specifi¢no za
celu industriju lepote jeste da nijedan proizvod
nije neophodan zenama, dok sadrzaj koji se
kreira porucuje: ,,Moras ovo da imas*.
Broj pratilaca — preko 1,4 miliona
Broj lajkova — Preko 41 milion
Druge platforme koje koriste — Instagram,
Fejsbuk, Jutjub

YV V

Generalni zakljuc¢ak analiziranih biznisa i kreatora na
Tik Tok mreZi je:

» Svaki biznis ima svoj pristup komunikaciji na
platformi i drugacije koncipiranu strategiju.

» Veoma je bitno poznavanje svoje ciljne grupe,
dok se trendovi na Tik Tok mrezi mogu
prilagoditi svakom biznisu ili kreatoru.

» Vreme ,previse uredenog® ili ,savrSenog"”
sadrzaja je proslo, Tik Tok kultura nalaze
autenticnost i realniji pristup.
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Sve industrije mogu pronaci svoje mesto na Tik
Tok platformi.

Potrebno je izabrati jedinstven stil nastupa i
ostati mu dosledan.

Tik Tok je pionir neposredne prodaje.

Svi brendovi i kreatori imaju podjednaku Sansu
za uspeh na Tik Toku.

Tik Tok je idealno mesto za
vrednosti i identiteta brenda.

Neki trendovi na Tik Toku su kratkoro¢ni, ali
autenticnost traje.

iskazivanje

vV VYV VV V VYV

4. ZAKLJUCAK

Tik Tok je mreza na kojoj je dozvoljeno biti svoj, biti
drugaciji, i ¢ak StaviSe — to se zahteva. Gotovo je nemo-
guce pobrojati ¢ak i varijante odredenog hesStega, a ne
pravaca razvoja komunikacione strategije na Tik Toku.
Tik Tok pruza neograni¢ene mogucnosti, za svaki biznis,
na svakom trzistu. Osnovni tip sadrzaja na mrezi i kultura
koja vlada diktiraju (1) zabavu, (2) duhovit pristup i (3)
eksperimentisanje.

Korisnici vole da vide i edukativni sadrzaj, a u tom slu-
caju treba biti Sto viSe usmeren ka konkretnoj nisi.
Generalno, Tik Tok je platforma koja ¢e dominirati
digitalnim okruZenjem, a svaki brend koji propusti svoju
priliku 1 ne prikljuciti se mrezi na vreme, rizikuje da bude
zamenjen za one malo brze i malo kreativnije.
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UNAPREDENJE MARKETING KOMUNIKACIJE FESTIVALA ZIMZOLEND

IMPROVEMENT OF MARKETING COMMUNICATIONS OF THE ZIMZOLEND
FESTIVAL

Stefana Stojanovié, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U ovom istraZivanju, sprovedena je
analiza lokalnog dogadaja ,,Novosadski Zimzolend* i
marketinga na drustvenim mreZama. Upotrebom metode
studije slucaja, analizirani su podaci iz 2021. i 2022.
godine, posmatrani su razliciti aspekti marketinga doga-
daja, faze lokalnog dogadaja ,, Zimzolend “, kao i komuni-
kaciona strategija festivala. Kroz predstavljanje i razla-
ganje celine svake faze dogadaja, identifikovanje kanala i
nosioca komunikacije u organizaciji, predstavljen je
lokalni dogadaj u Novom Sadu koji obelezava svaku zimu
ve¢ 7 godina. Cilj istaZivanja jeste prepoznavanje dobre
prakse u komunikaciji, ali i identifikovanje prostora za
unapredenje.

Kljuéne refi: Marketing dogadaja, drustvene mreze,
komunikacija, promocija

Abstract — In this research, the analysis of the local event
"Novi Sad Zimzoland" and marketing on social networks
were analyzed using the case study method. Through the
analysis of data from 2021 and 2022, various aspects of
event marketing, the phases of the local event "Zimzo-
land”, as well as the communication strategy of the
festival were observed. Through the presentation and
analysis of the whole of each phase of the event,
identifying the channel and the bearer of communication
in the organization, a local event in Novi Sad that marks
every winter for 7 years is presented.

Keywords:  Event  marketing,
communication, promotion

social  networks,

1. UvOD

Vazan deo posla menadzera dogadaja je da napravi sistem u
kom ¢e osoblje i timovi biti u moguénosti da rade zajedno.
Jedan vazan aspekt ovoga je interna komunikacija. Pored
interne komunikacije, zarad uspe$nosti dogadaja koji se
organizuje, veliku ulogu igra i eksterna komunikacija,
odnosno komunikaciona strategija.

Na koji nacin je predstavljen dogadaj, koji kanali igraju
glavnu ulogu u komunikacionoj strategiji i koji tip sadrzaja
¢e najbolje docarati ono $to sam dogadaj jeste — uloga je
marketing komunikacija.

U ovom istrazivanju, sprovedena je analiza lokalnog
dogadaja ,,Novosadski Zimzolend“ 1 marketinga na
drustvenim mrezama.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bila doc. dr Jelena Spajié.

Upotrebom metode studije slu¢aja, posmatrani su razli¢iti
aspekti marketinga dogadaja i faze lokalnog dogadaja
wZimzolend*.

Kroz predstavljanje i razlaganje celine svake faze dogada-
ja, identifikovanje kanala i nosioca komunikacije u orga-
nizaciji, predstavljen je lokalni dogadaj u Novom Sadu
koji obelezava svaku zimu ve¢ sedam godina.

Cilj istazivanja jeste prepoznavanje dobre prakse u komu-
nikaciji, ali i identifikovanje prostora za unapredenje.

2. MARKETING DOGADAJA
Bowdin istice da kada je u pitanju veli¢ina dogadaja,
moZemo razlikovati 4 sledeéa tipa [1]:

1. Lokalni dogadaj

2. Veliki dogadaj

3. Dogadaj “obelezja”

4. Mega dogadaji

Lokalni dogadaj uglavnom je manji dogadaj, vezan za
geografsko podrucje. Ako na datom prostoru posebno
uspeva odreden proizvod, ako je to geografsko podrucje
interesantno po odredenim tradicionalnim obicajima i
kulturi, ako je neSto specificno za datu zajednicu — to
karakteriSe organizaciju tih lokalnih odnosno “commu-
nity” dogadaja.

Ovi dogadaji Cesto donose niz koristi, ukljucujuéi jacanje
zajednice, jaCanje osecaja pripadnosti i na kraju krajeva
dovode do razvoja turizma.

Lokalne samouprave ¢esto podrzavaju ovaj tip dogadaja,
ali 1 sami gledaju da uklju¢e organizaciju dogadaja u
svoju strategiju razvoja zajednice [1].

2.1. EMBOK model

EMBOK se odnosi na trodimenzionalni opis znanja i
vestina neophodnih za odrzavanje, razvoj i kreiranja
dogadaja.

Termin ,dogadaj“ obuhvata festivale, gradanske
dogadaje, izlozbe, sportske dogadaje, konferencije,
specijalne dogadaje i sli¢no. Dimenzije EMBOK-a su [2]:

e Faze

e Procesi

e Domeni

Cilj Medunarodnog EMBOK Executive-a jeste: ,,Stvori-
ti okvir znanja i procesa koji se koriste u upravljanju
dogadajima koji se mogu prilagoditi potrebama obrazov-
nih programa, razlicitih kultura, organizacija i drzavnih
institucija“ [2].
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Nazivi faza po EMBOK-u su:
e Iniciranje
¢ Planiranje
¢ Implementacija
e Dogadaj
e Zatvaranje

Tim dogadaja preuzima razliCite zadatke tokom svake
faze. Kombinacija vestina, procesa i znanja je razliCita.
Tokom faze iniciranja, na primer, menadzer dogadaja
proucava izvodljivost dogadaja. Kada se utvrdi da je
dogadaj izvodljiv, ulazi se u fazu planiranja. Medutim,
faze dogadaja i zatvaranja se mogu smatrati delom
implementacije [2].

3. EMPIRIJSKI DEO RADA
3.1. Opis toka i specifi¢nosti istraZivanja

Istrazivacki deo rada odnosi se na analizu lokalnog
dogadaja ,,Novosadski Zimzolend“ i marketinga na
drustvenim mreZama, koji prati ¢itav dogadaj. Novosadski
Winterfest uspesno se odrzava od 2016. godine na Trgu
slobode u centru Novog Sada. 2021. godine festival
dobija novo ime Zimzolend. 2022. godine. Zimzolend ¢e
se odrzati od 26. novembra do 29. decembra.

Na trgove svetskih prestonica, zima donosi prazni¢nu
idilu, pa tako i na trg evropske prestonice kulture.
“Novosadski Zimzolend” nastao je po ugledu na najlepse
bozi¢ne pijace u Evropi, a svake godine realizuje se uz
podrsku Grada Novog Sada. Prazni¢na atmosfera svake
godine traje oko 40 dana i upotpunjena je raznovrsnim
programima koji svakog dana okupljaju stotine posetilaca.
3.2. Cilj istrazivanja

Istraziti i predstaviti sve faze, kanale i nosioce komuni-
kacije u organizaciji i marketingu dogadaja na primeru
lokalnog dogadaja. Cilj je prepoznati dobru praksu u
komunikaciji na druStvenim mreZama u promociji ovog
dogadaja, ali uociti i moguénosti za dalja unapredenja.
3.3. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja 1 analize je konkretan lokalni
dogadaj koji se tradicionalno odrzava sedam godina u
Novom Sadu. Zimzolend pored toga S$to je lokalni
dogadaj predstavlja kulturolosku formu dogadaja —
odnosno festival.

3.4. Metode istraZivanja

Metod istrazivanja je analiza studije slucaja festivala
»Novosadski Zimzolend“. Studija slufaja predstavlja
intenzivno, dubinsko, detaljno proucavanje ili istrazivanje
pojedinacnog slucaja, gde je fokus na posebnostima. Ova
definicija ukljucuje empirijsko i teorijsko proucavanje
slucaja. Kao jedna od kljucnih karakteristika, naglasava se
mogucnost pristupa da se sluzi raznovrsnim izvorima
podataka, kao 1 da iskustvenu osnovu kompletira
stvaranjem novih izvora podataka [3].

3.5. Rezultati istraZivanja

Festival Zimzolend od 2016. godine, kada je prvi put
organizovan, svake naredne godine prati koncept koji je
definisan. Faza iniciranja se u meduvremenu ,,izgubila®,
te osnovne aktivnosti pocetka realizacije ovog zimskog
festivala zapravo predstavljaju evaluaciju prethodnih
godina i osvrt na stepen uspesnosti dogadaja.

Prilikom organizacije dogadaja potrebna je izrada
sledeéih planova [1]:

. Finansijski plan

. Marketing plan

. Plan lokacije

. Plan regulacije prometa

. Interventni plan
. Plan osiguranja posetioca, opreme, radnika

1

2

3

4

5. Plan upravljanja guzvama i redovima

6

7

8. Plan servisa (prva pomo¢, vatrogasci, policija)
9

. Plan nabavke
10. Komunikacioni plan

Zadaci sektora drustvenih mreza, u fazi planiranja
dogadaja Zimzolend jesu:
+ Kreiranje marketing plana
* Odredivanje kanala komunikacije
 Kreiranje plana objava na druStvenim mrezama
* Definisanje  vizuelnog identiteta odnosno
definisanje pravca korekcija i unapredenja u
odnosu na prethodne godine
* OsmiS$ljavanje snimanja i
potrebe kampanja, u saradnji sa
produkcije

fotografisanja za
sektorom

Veoma bitan aspekt celog dogadaja jesu marketing
komunikacije, a efikasne marketing komunikacije
zahtevaju pravovremenu pripremu marketing plana. Zbog
toga, kao predlog unapredenja generalnoj organizaciji
dogadaja opet jeste bolje upravljanje vremenom, kako bi
se veli naglasak stavio na kreiranje efikasne strategije
nastupa na mrezema, ali i marketing strategije uopste.

Faza implementacije dogadaja  podrazumeva
koordinaciju, ugovaranje i kontrolu. U slucaju festivala
Zimzolend, ova faza podrazumeva veliki broj razlicitih
aktivnosti, reSavanje papirologije, finaliziranje planova,
korigovanje razli¢itih segmenata programa festivala i
sli¢no. Sto se ti¢e veb sajta festivala, sve predstavljene
informacije vrlo su Sturo i kratko ispisane, uz ne preterano
mnogo vizuelnih elemenata. Takode, sav ,,copy* na sajtu
odnosno sav tekst pisan je vrlo generi¢ki, bez mnogo
osvrta na samu tematiku festivala — zimu, radost,
prazni¢nu Caroliju, magiju, ¢arobno doba godine kada je
sve moguce, vreme kada svi postajemo deca itd. Svi
navedeni pridevi i asocijacije treba da budu osnova
komunikacione poruke festivala, te da se sve te poruke
provlace na samom sajtu. Najkreativnija industrija jeste
decija industrija, pogotovo onda kada se radi o tematskom
festivalu poput ovog, te su moguénosti razvoja
komunikacione strategije neograni¢ene. To je definitivno
veliki propust i segment koji zahteva unapredenje.

Umesto da na veb sajtu bude mali odeljak na kome ¢e biti
ispisana omiljena atrakcija ,,novogodisnjeg fijakera“
mnogo bolje bilo bi ukoliko bi ova atrakcija bila
predstavljena — kroz video sadrzaj, u kombinaciji sa
animacijom, ili animiranim elementima.

Cak i fotografija toga o ¢emu se pise, postigla bi mnogo
bolje rezultate.
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Kada posetilac dode na veb sajt, on treba da oseti — ZaSto
bi posetio Zimzolend?; Treba da oseti atmosferu koja
ga Ceka? Treba da se oseéa — carobmno, uzbudeno,
radosno. Sve to moguce je izdejstvovati jednostavnom
implementacijom video sadrzaja i lepih fotografija na
samu pocetnu stranicu, uz adekvatne opise.
Blog sekcija na veb sajtu festivala ima samo jedan
objavljen ¢lanak. Prvenstveno, radi Search Engine
optimizacije i veéeg saobracaja na veb sajtu festivala,
potrebno je razraditi plan kreiranja sadrzaja na samom
sajtu. Kroz razlicite blogove potrebno je obraditi
interesantne teme poput:

+ ,.Sta obi¢i u Novom Sadu?*

« Festivali u 2022. godini*

+ ,Kuvano vino, prazni¢na ¢arolija i novogodis$nja

atmosfera u centru Novog Sada“

* ,Manifestacija za maliSane*

* ,Novi Sad je izabran kao jedan od najlepsih

bozi¢nih marketa u Evropi*

Predlozi za generalna unapredenja veb sajta festivala
Zimzolend:

» Akcenat na dobrom kopirajtingu

* Prvi utisak kada se pristupi veb sajtu treba da
bude prazni¢na atmosfera — dobar video sadrzaj

+ Sto vie slika na samoj poetnoj stranici
+ Aktivacije poput ,Pisma Deda
iskomunicirati na veb sajtu festivala

* Embedovati video sadrzaj (kvalitetan) sa Jutjub
kanala Zimzolenda i na veb sajt

* Predstaviti program festivala

» Razradene blog sekcije spram definisanog plana
kreiranja sadrzaja

Mrazu“

Objave na mrezama objavljuju se svega nedelju dana pre
pocetka festivala, te se iz tog razloga moze re¢i da ovaj
segment dogadaja (marketing dogadaja na druStvenim
mrezama) traje i tokom faze implementacije, ali i tokom
faze realizacije dogadaja. Veoma je bitno da drustvene
mreze isprate sva deSavanja tokom trajanja festivala, da
budu azurne i da plasiraju interesantan sadrzaj svakog
dana festivala.

Generalni zakljucak za drustvene mreZe festivala jeste
da potencijal mreza definitivno nije iskoris¢en. Nisu
ispraceni najnoviji trendovi, nije uzeta u ozbir kreativna
industrija o kojoj je re¢, te je celokupan nastup na
mrezama itekako mogucée unaprediti. Na drusStvenim
mrezama potrebno je preneti duh festivala:

* Podstaknuti posetioce ovogodiSnjeg festivala
da snimaju sadrzaj koji ¢e biti objavljen uz opciju
kolaboracije (zajedni¢ko postavljanje objave na
Instagram platformi)

» Potrebno je iskoristiti trendove koji ¢e biti
aktuelni na zimu — novogodiSnje pesme, razliiti
zvukovi itd.

* Pokrenuti trend koji ¢e obeleziti festival —
snimiti par videa sa istim tipom sadrZaja, na primer
kako neko od prolaznika na festivalu vezanih ociju
probava  hranu razli¢ith domacéih  malih
proizvodaca ili drugarice koje ,testiraju” domace
vino sa Standova. Ukoliko bi viSe video sadrzaja
bilo snimljeno na samom festivalu, sa slicnom

tematikom, a uz koris¢enje popularnih melodija —
vrlo je moguée da bi se odreden trend sam
pokrenuo. Ljudi vole da kreiraju sadrzaj na
mestima koja ih inspirisu. Cak i takmi¢enje za
najkreativniji snimak sa Zimzolenda (okacen na
profilu pojedinca) moze biti dobar nacin da se ljudi
aktiviraju na drustvenim mrezama.

» Tik Tok definitivno treba da bude jedna od
osnovnih mreZza komunikacije ka mladima.
Starija populacija informisace se i preko novina i
portala. Mlada populacija, s druge strane, tek ako
vidi da nesSto u njihovom gradu postaje popularno
na Tik Toku, dobic¢e svest o tome koliko se dobro
mogu provesti na Zimzolend dogadaju. Za Tik Tok
potrebno je kreirati zasebnu strategiju nastupa.

Faza zatvaranja dogadaja podrazumeva evaluaciju
postignutih rezultata, a u slucaju festivala Zimzolend i
veoma bitan deo — sprovodenje istrazivanja. Ninamedia,
organizator festivala, u okviru svoje kompanije ima
oformljen sektor istrazivanja 1 tim osposobljenih
stru¢njaka za istrazivanje trziSta. Nakon realizacije
dogadaja, faza zatvaranja podrazumeva i sprovodenje
istrazivanja — ¢ija forma zavisi od zahteva stejkholdera i
razlicitih spoljnih faktora.

4. ZAKLJUCAK

Na osnovu sprovedene analize studije slucaja na primeru
festivala Zimzolend, moze se =zakljuciti da postoji
znacajan prostor za unapredenje komunikacione strategije
festivala. Mnogobrojni segmenti ogranizacije festivala su
apsolutno na visini zadatka, dok marketing strategija nije
u potpunosti celovita. Kreativna industrija poput festivala
zimskih radosti pruza brojne moguénosti i digitalni alati
mogu biti osnov za Sirenje svesti o jednom ovakvom
dogadaju.

Ono $§to je potrebno obezbediti kako bi se kreirala
jedinstvena komunikaciona strategija, jeste da projektni
tim bude ravnomerno podeljen i da svaki ¢lan tima zna
svoja zaduzenja. Sektor druStvenih mreza organizatora
potrebno je da, nezavisno od drugih ¢lanova tima, prvo
kreira plan nastupa. U saradnji sa ostalim c¢lanovima
projektnog tima nakon toga, potrebno je izvrSiti pregled
plana i dogovoriti §ta je ono $to je realno i moguce
isporuciti.

Glavni propust festivala jeste to $to nisu ispraceni glavni
trendovi na druStvenim mreZzama, nije iskoriSéen
potencijal sektora produkcije organizatora, niti je
otvorena mreZa sa najvise potencijala — Tik Tok.

Kreativnim pisanjem, na sajtu festivala ali i na drustvenim
mrezema, moguce je efikasnije preneti i docarati
atmosferu i ono $to festival zaista jeste. Kakav to duh ima,
zbog Cega vraca u detinjstvo i koji Carobni sadrzaji Ce
¢initi program festivala? Sve to potrebno je vizuelno, u
skladu sa trendovima, svakodnevno plasirati tokom
trajanja festivala.

Dobra komunikaciona strategija moZe znacajno podici
svest o festivalu Zimzolend, uticati na broj posetilaca i
dodatno uticati na popularnost festivala i van granica
Novog Sada. Ukoliko bi se, kao deo strategijskog plana
festivala, odlucilo da se deo sredstava usmeri ka
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promociji Zimzolend festivala van granica Srbije,
drustvene mreze i digitalni mediji bili bi osnovni alat za
postizanje datog cilja.

Jednostavno, kada je dogadaj koji se organizuje, sam po
sebi kvalitetan, uz male napore u digitalnom okruZenju,
ali dobar i detaljan plan — mogucée je posti¢i mnogo!

Potencijal festivala je veoma velik, a drustvene mreze
treba da budu jedna od osnovih snaga festivala, Sto za
pocetak podrazumeva kreiranje efikasne komunikacione
strategije, kreativno razmiSljanje i1 izlazenje iz okvira
dosadasnjeg.
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KOMUNIKACIONE STRATEGIJE PROJEKTNO ORIJENTISANIH OMLADINSKIH
ORGANIZACIJA

COMMUNICATION STRATEGIES OF PROJECT-ORIENTED YOUTH
ORGANIZATIONS

Aleksandra Stojanovié, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Kancelarije za mlade u Srbiji navode
kako najcesée drustvene mrezZe kao kanal komunikacije
sa mladima - cak 90% kancelarija bira ovaj kanal
komunikacije. Zbog toga je posebno vazno ispitati nacin
na koji to omladinske organizacije cine, kao i koja se to
strategija komunikacije nalazi iza njihovog nastupa na
drustvenim mrezama. Predmet istrazivanja ovog master
rada jeste komunikaciona strategija OPENS omladinskog
udruzenja na drustvenim mrezama. IstaZivanje ce biti
sprovedeno analizom studije slucaja, kombinacijom
analize sadrzaja koji se plasira na drustvenim mrezama,
sa analizom strategije i krajnjim rezultatima koje je
OPENS udruzenje postiglo.

Klju¢éne reéi: komunkacione strategije,
projekti, omladinske organizacije

marketing,

Abstract — Offices for youth in Serbia use social
networks most often as a channel of communication with
young people - as many as 90% of offices choose this
channel of communication. That is why it is especially
important to examine the way in which youth
organizations do this, as well as what communication
strategy is behind their performance on social networks.
The subject of research in this master's thesis is the
communication strategy of the OPENS youth association
on social networks. The research will be conducted
through case study analysis, a combination of content
analysis that is marketed on social networks, with an
analysis of the strategy and final results that the OPENS
Association has achieved.

Keywords: communication
organizations, projects, marketing

strategies, youth

1. UvOD

Projektno orjentisane organizacije, posebno one okrenute
mladima, imaju bitan zadatak u druStvu. One danas
preuzimaju odgovornost za informisanje i edukaciju
mladih o mnogim temema, o kojima se do skora nije
mnogo diskutovalo. Kancelarije za mlade u Srbiji navode
kako upravo drustvene mreze najcescée koriste kao kanal
komunikacije sa mladima (¢ak 90% kancelarija bira ovaj
kanal komunikacije).

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bila doc. dr Jelena Spajié.

Zbog toga posebno je vazno ispitati nacin na koji to
omladinske organizacije Cine, kao i koja se to strategija
komunikacije nalazi iza njihovog nastupa na drustvenim
mrezama.

2. PROJEKTNO ORJENTISANE OMLADINSKE
ORGANIZACIJE

Kancelarije za upravljanje projektima predstavljaju
okvir za upravljanje projektima, koriste¢i standardizovanu
metodologiju i primenjujuéi dobra iskustva u upravljanju
projektima. Takode, Project Management Office (PMO)
obezbeduje da projekat bude u skladu sa korporativnim
strateSkim ciljevima i postavlja jasne granice odgovor-
nosti za koordinaciju procesima, alatima i ljudskim
resursima [1]. PMO treba da obezbedi da se troskovi
projekata minimiziraju, da se komunikacija unutar organi-
zacije unapreduje, da se izbegne preklapanje poslova na
razli¢itim projektima, kao i da se isporuci kvalitet i plani-
rana vrednost projekata [1]. PMO se formiraju i posmat-
raju kao razliciti koncepti u zavisnosti od zahteva, kultu-
rom i naporima/ciljevima organizacije.

Kancelarija za mlade, po Zakonu o mladima, jeste kan-
celarija koja se osniva ,,radi obezbedivanja uslova za ak-
tivno ukljucivanje mladih u zivot i rad drustvene zajed-
nice, osnazivanja mladih, pruzanja podrske organizova-
nju razlicitih drustvenih aktivnosti mladih, ucenju i
kreativnom ispoljavanju potreba mladih” [2]. Takode je
istaknuto da se kancelarija za mlade finansira iz budzeta
jedinice lokalne samouprave ili iz drugih izvora, ukoliko
je tako zakonom odredeno.

Prema “Recéniku omladinske politike” Krovne organiza-
cije mladih Srbije, kancelarija za mlade definiSe se kao
deo gradske/opstinske uprave zaduzen za koordinaciju
lokalne omladinske politike u svim oblastima od znacaja
za mlade, u skladu sa specificnim potrebama svoje
drustvene zajednice.

Lokalna kancelarija za mlade (KZM) osigurava povolj-
no okruzenje za institucionalni razvoj omladinske politike
na lokalnom nivou. Ona koordinira izgradnjom kapaciteta
udruZenja mladih i za mlade i neformalnih grupa mladih
na lokalnom nivou, prikuplja sredstva, povezuje poli-
tike na lokalnom nivou, uti¢e na budZetsku raspodelu i
osigurava sprovodenje Lokalnog akcionog plana (LAP-a).
Lokalni akcioni plan predstavlja kljuéni dokument za
sprovodenje omladinske politike na lokalnom nivou.
Ukoliko ne postoje izgradeni kapaciteti za sprovodenje
LAP-a koji bi relevantni subjekti mogli sprovoditi,
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Kancelarija za mlade (KZM) moze da pruza usluge
usmerene na izgradnju upravo ovih kapaciteta
udruZenjima mladih i za mlade, ali i neformalnim
grupama mladih [2].

Kancelarije za mlade bave se [2]:
e Planiranjem, sprovodenjem i prac¢enjem razvoja
omladinske politike na lokalnom nivou;
¢ Iniciranjem i sprovodenjem lokalnog akcionog
plana — LAP;
e Podsticanjem aktivizma kod mladih,
komunikacijom sa mladima, udruzenjima mladih i
udruzenjima za mlade, kao i obezbedivanjem da
mladi u¢estvuju u procesima donosenja odluka;
e Pruzanjem podrske inicijativama i udruzenjima
mladih i za mlade;
e Pruzanjem podrske radu Saveta za mlade,
domovima 1 centrima, volonterskim centrima,
omladinskim udruzenjima i sli¢no;
e Uspostavljanjem saradnje sa  partnerima,
umrezavanjem sa partnerima, komunikacijom i
medusobnom koordinacijom;
¢ Informisanjem mladih;
e Redovnim praéenjem potreba mladih kroz
analizu trendova stanja i njihovih potreba, a
posebno potreba ranjivih grupa mladih.

2.1. Lokalna omladinska politika u Republici Srbiji

Po rezultatima istrazivanja koje je sproveo KOMS, ¢ak 52
jedinice lokalne samouprave (35%) nemaju formiranu
kancelariju za mlade, a da 18 jedinica lokalne samouprave
koji imaju formiranu KZM formalno, nemaju zapravo
zaposlene [2]. U istrazivanju koje je sproveo Regionalni
savet za saradnju (Regional Cooperation Council — RCC)
pod nazivom ,,Preduzetnistvo mladih, zaposljivost NEET
mladih i vestine upravijanja karijerom kod mladih u
Srbiji* sproveden je upitnik Ciji je cilj bio da utvrdi
postoje¢i podrucje rada kancelarija za mlade, njihove
potencijale i resurse, bliske saradnike KZM i sli¢no [2].
Vise od polovine ispitanih kancelarija za mlade poseduje
LAP — Lokalni akcioni plan, dok prema drugom
istrazivanju koje je sproveo KOMS, podaci govore da cak
73% lokalnih samouprava nema definisani LAP.

Kanali komunikacije koje kancelarije za mlade
najviSe koriste kako bi komunicirali sa mladima [2]:
¢ Preko drustvenih mreza (90%)
e Na terenu — neposrednim susretom licem u lice
(68%)
e Direktnim kontaktom sa mladima u prostorijama
KZM ili prostorijama lokalnih zajednica (65%)

2.2. Upotreba i percipiranje drustvenih mreza, medija
i aplikacija mladih u Republici Srbiji

Krovna organizacija mladih Srbije sprovela je istrazivanje
i nakon toga objavila izve$taj pod nazivom “Alternativni
izvestaj o poloZaju i potrebama mladih u Republici Srbiji
2022”. Cilj ovog istraZivanja bio je da kroz razliCite
metode i tehnike prikupljanja podataka, skupi sve
zvani¢ne podatke koji postoje o mladima i ukazuju na
polozaj mladih, ali i da ustanovi navike, stavove i

probleme sa kojima se mladi suocavaju. Izmedu ostalog,
sprovedeno je i istrazivanje o upotrebi i percipiranju
druStvenih mreza, medija generalno kao i aplikacija.
Prema sprovedenom istrazivanju, za komuniciranje mladi
najvise koriste direktne (Direct) poruke na Instagram
aplikaciji, potom WhatsApp, te nakon toga Viber. Preko
92% mladih koristi Instagram direktne poruke, a
WhatsApp preko 84%, a Viber 80% njih.

Generalni rezultati istraZivanja pokazuju da [3]:
e neSto vise od 1/3 mladih koristi
aplikacije na telefonima;

e 17,5 % mladih se informiSe viSe puta dnevno —
kroz informativne sajtove;
e 80% mladih smatra da ume da prepozna lazne

ccnews”

vesti,

e od drustvenih mreza, mladi najCesce koriste
Instagram i Tik Tok;

e Svakodnevno, Instagram koristi preko 90%
mladih;

e Za komuniciranje, mladih najviSe Kkoriste

Instagram direktne poruke, a potom WhatsApp i
Viber;

e U pogledu uticaja druStvenih mreza na zivot,
mladi smatraju da im druStvene mreZe negativno
uti¢u na slobodno vreme.

Generalna unapredenja koje KOMS navodi da je
potrebno sprovesti, nakon svih dobijenih informacija i
sumiranog istrazivanja su sledeca [3]:
e unapredenje informisanja mladih, te kreiranje
veceg i1 kvalitetnijeg medijskog sadrzaja za mlade i
o mladima (Akteri: Ministarstvo za omladinu i
sport; razliiti mediji; regulatorna tela za
elektronske medije; KOMS; udruzenja gradana;
udruzenja mladih i za mlade...)
e obucavanje mladih kroz neformano obrazovanje
kako bi kriticki posmatrali plasirani sadrzaj u
medijima (Akteri: MOS; KOMS; mediji; udruzenja
gradana; udruZenja mladih i za mlade; UNS;
NUNS...)
e sprovodenje obimnog i detaljnog istrazivanja o
uticaju drustvenim mreza na sve aspekte Zivota
mladih, kao i psiholoski razvoj mladih u Srbiji.
(Akteri: Ministarstvo kulture 1 informisanja;
eksperti; civilno drustvo...)
e rad na unapredenju medijske pismenosti,
posebno kada je re¢ o medijskoj pismenosti u
novim formatima medija (Akteri: Vlada Rebulike
Srbije, MPNTR)

3. OMLADINSKI SAVEZ UDRUZENJA OPENS

OPENS je udruzenje ¢iji je zadatak da zajedno sa svojim
partnerima kroz niz aktivnosti, projekata, programa,
desavanja, inicijativa pokaze da su moguénosti za razme-
nu energije, znanja, iskustva, informacija mnogobrojne i
da se i tako mogu jacati kapaciteti mladih ljudi [4].
OPENS savez je resurs centar koji radi na osnazivanju
mladih i osoba koje rade sa njima, kao i omladinskih
organizacija i organizacija za mlade. OPENS je usmeren
ka razvoju omladinske politike i kroz programsko
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delovanje podize kapacitete mladih, udruzenja mladih i za
mlade [4].

Ciljevi OPENS udruzenja [4]:

e TRANSFORMISANJE OMLADINSKE
POLITIKE

e SENZIBILIZACIJA AKTERA OMLADINSKE
POLITIKE I ZAJEDNICE

e OSNAZIVANIJE CIVILNOG SEKTORA

e DIREKTAN RAD SA MLADIMA

Vizija OPENS udruZenja [4]:

Mladi u Srbiji su zdravi, ekonomski nezavisni,
ravnopravni i aktivno doprinose odrzivom razvoju
zajednice u kojoj zZive i Zele u njoj da ostanu.

Misija OPENS udruZenja [4]:

Koristeci postignuca i iskustva iz procesa Omladinske
prestonice Evrope Novi Sad 2019, OPENS savez je resurs
centar koji radi na osnazivanju mladih i osoba koje rade
sa njima, kao i omladinskih organizacija i organizacija za
mlade. SenzibiliSe zajednicu i razvija omladinsku politiku.

4. EMPIRIJSKI DEO RADA
4. 1. Opis toka i specificnosti istraZivanja

Istazivacki deo rada odnosi se na analizu komunikacione
strategije omladinsko orjentisane organizacije OPENS.
Istazivanje ¢e biti sprovedeno analizom studije slucaja,
posmatranjem i analiziranjem razli¢itih internih izvora iz
same OPENS organizacije, analizom komunikacije i
strategije nastupa na druStvenim mrezama, kao i
evaluacije nakon postignutih rezultata.

4. 2.Metodologija istraZivanja

Istazivanje ¢e biti sprovedeno analizom studije slucaja,
kombinacijom analize sadrzaja koji se plasira na drustve-
nim mrezama, sa analizom strategije i krajnjim rezulta-
tima koje je OPENS udruzenje postiglo. Pregledom inter-
ne dokumentacije i evaluacijom postignutih rezultata, uz
analizu nastupa u digitalnom okruzenju, u radu ¢e biti
predstavljen jedan celokupan proces planiranja, imple-
mentacije 1 analize komunikacione strategije projektno
orjentisane organizacije. Analizom razli¢itih kampanja i
tema koje OPENS obraduje, predstavice se detaljaniji
uvid u sustinu omladinske politike i vrednosti koju
omladinske organizacije kreiraju.

4.3. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog master rada jeste komunika-
ciona strategija OPENS omladinskog udruzenja na drus-
tvenim mrezama. Prema istrazivanju Krovne organizacije
mladih Srbije, kancelarije za mlade, kao primarni kanal
komunikacije koriste drustvene mreze. Cak 90% KZM
navodi drustvene mreze kao osnovi nacin povezivanja sa
mladima.

4.4, Cilj istraZivanja

Primarni cilj istraZivanja jeste razumevanje strategije
komunikacije OPENS udruzenja, poruka i nacina

komunikacije sa stejkholderima organizacije, kao i tema
koje OPENS obraduje i sadrzaja koji kreira u cilju
povezivanja sa mladima.

Sekundarni cilj jeste bolje razumevanje strategije
poslovanja jedne omladinsko orjentisane projektne
organzijacije.

4.5. Rezultati istraZivanja

Spram svih sprovedenih analiza, nakon uvida i razlaganja
2 kampanje i njihove komunikacone strategije, moze se
zakljuciti da OPENS odli¢no, smisleno i na koristan nacin
koncipira svoju strategiju komunikacije.

Sve realizovane kampanje na mreZama su:

e Pazljivo i detaljno istrazene
Efikasno razloZene po fazama i aktivnostima
Isplaniran je sadrzaj
Kreirani su heStegovi
Sadrzaj se prilagodio
kamapanje
e U komunikaciji sa timom koji kreira program
doslo se do najboljeg reSenja — odredivanje pravca,
Sta je ono Sto se komunicira, a $ta se izbegava
e Svi onlajn napori da se podigne svest o
odredenoj temi, ispraceni su oflajn aktivnostima
e Za sve kampanje kreiran je sadrzaj koji nije
striktno odreden OPENS vizuelnim identitetom,
ve¢ je svaka kampanja zasebno koncipirana
e Iskomunicirane prikladnim tonom i u stilu koji
odgovara ciljnim grupama

razliéitim  fazama

Generalni zaklju¢ak komunikacije OPENS udruZenja
na mrezama je:
e QOdlican pristup i koncipirana strategija svake
kampanje
e OPENS obraduje veoma znacajne teme, na pitak
i jednostavan nacin
e Apsolutno koriste potencijal koji
mreze omogucavaju
e Prate trendove na druStvenim mrezama i
efikasno prenose poruke mladima
e Obraduju teme od znacaja za mlade i prate
pravac akcionog plana NSM (Nacionalne strategije
za mlade)
e Odaju utisak udruzenja koje zaista radi u korist
mladima
¢ Stil komunikacije je prilagoden ciljnoj grupi
e Strategija nastupa na drustvenim mrezama je
fantasti¢na!

drusStvene

Opens omladinska organizacija na odli¢an nacin obraduje
teme koje su od znacaja za mlade. Sustinski, ne postoji
aspekt strategije koji bi trebalo usmeriti u drugom pravcu.
Svaka poruka je pazljivo osmiSljena, svaka objava
dizajnirana tako da privuce paznju, svaka tema da probudi
pravu emociju ili navede na razmi$ljanje. OPENS je
odlican primer kako projektno orjentisane organizacije u
Srbiji koje su okrenute mladima treba da koncipiraju
svoju komunikacionu strategiju.

5. ZAKLJUCAK

Prema Krovnoj organizaciji mladih Srbije i njihovom
sprovedenom istrazivanju, kancelarije za mlade najvise

629



koriste drustvene mreze kako bi komunicirale sa mladima
(¢ak 90% njih). Zbog toga Citava tematika drusStvenih
mreza i strategije komunikacije dobija na vaznosti. Danas
su drustvene mreze jedan od osnovih kanala za podizanje
svesti o bitnim temema, za informisanje i edukaciju.

Prema definisanoj Nacionalnoj strategiji za mlade, projek-
tno orjentisane omladinske organizacije potrebno je da
svoje ciljeve i strategiju prilagode opStim ciljevima i time
ucestvuju u doprinosu kreiranja drustva koje brine o mla-
dima i njihovim potrebama. U radu se kroz analizu nas-
tupa OPENS udruzenja, izmedu ostalog stavlja akcenat i
na same ciljeve NSM i na koji na¢in se OPENS bavim
pojedinim temama i pitanjima. Istazivanje o komunikaci-
onoj strategiji projektno orjentisanih omladinskih organi-
zacija sprovedeno je analizom studije slu¢aja, na primeru
udruzenja OPENS.

Kombinacijom analize sadrzaja koji se plasira na
drustvenim mrezama, sa analizom strategije i krajnjim
rezultatima koje je udruzenje postiglo, detaljno je analizi-
rana strategija komunikacije sa mladima. Pregledom in-
terne dokumentacije i evaluacijom postignutih rezultata,
uz analizu nastupa u digitalnom okruZzenju, u radu su
predstavljeni - celokupan proces planiranja, implementa-
cije 1 analize komunikacione strategije projektno orjenti-
sane organizacije.

Analizom razli¢itih kampanja i tema koje OPENS
obraduje, predstavljen je detaljaniji uvid u sustinu omla-
dinske politike i vrednosti koju omladinske organizacije
kreiraju. Na osnovu analize svih drustvenih mreza i ko-
munikacionih poruka moze se zakljuciti da OPENS
udruzenja na najefikasniji nacin sprovodi svoju komuni-
kacionu strategiju, da na vrlo jednostavan naéin i na
“jeziku mladih” komunicira teme od vaznosti. Potencijal
svih drustevnih mreza itekako je iskori§c¢en, sve kampanje
imaju dobro osmi$ljenu poruku i cilj, a svaka tema
obradena je vrlo pazljivo i uz pomo¢ stucnih lica kada je
to potrebno.

Nesumnjivo, OPENS udruZenje treba da bude primer
svim organizacijama ovog tipa, kako je potrebno voditi
drustvene mreZe, na koji nacin kreirati kampanju i kako
komunicirati sa mladima.
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ANALIZA PROMOTIVNOG SADRZAJA U INFLUENSER MARKETINGU
ANALYSIS OF PROMOTIONAL CONTENT IN INFLUENCER MARKETING
Tijana Gaji¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Cilj ovog istrazivanja jeste definisanje
influenser marketinga, kanala i sredstava kojim se koristi,
kao i njegovo rezultiranje, odnosno koliki uticaj imaju
influenseri na svoju publiku, na koji nacin se izdvajaju iz
gomile koja radi slicno, s kojim brendovima saraduju i
zasto. Takode, u ovom istrazivackom radu usledi¢e ana-
lize uspesnih saradnji poznatih licnosti sa odredenim
brendovima i statistika pratilaca na kanalima komunika-
cije kojim se sluze.

Kljuéne reéi: Marketing, digitalni marketing, influenseri

Abstract — The goal of this research is to define
influencer marketing, the channels it uses, as well as its
results, how much influence do influencers have on their
audience, how do they stand out from the crowd that does
similar work, which brands do they collaborate with and
why. Also, in this research work, there will be analyzes of
successful collaborations of celebrities with certain
brands and statistics of followers on the communication
channels they use.

Keywords: Marketing, digital marketing, influensers

1. UvOD

Sve ve¢i razvoj i upotreba tehnologije su direktni uticaj na
potrebne inovacije u svim granama poslovanja.
Konstantna azuriranja i pracenje trendova neizbezno je u
danasnjem svetu, i je to je zaista jedan od glavnih faktora
za uspeh. Danas, kada je wupotreba tehnologije
podrazumevana u svakodnevnici, ¢ini se da je pod
obavezom prilagoditi se njenoj brzini i u skladu sa
promenama reagovati na adekvatan nacin.

SavrSen primer za ovo jeste influenser marketing. Novi
trendovi u komunikaciji uti€u na gotovo sve sfere
poslovanja i omoguéavaju stvaranja mnogih mogucnosti.

2. INFLUENSER MARKETING

Schaffer definiSe influenser marketing kao marketin§ku
strategiju saradnje sa korisnicima drustvenih medija i
drugim kreatorima sadrzaja koji imaju uticaj na zajednice
razli¢itih veli¢ina (Schaffer, 2022) .

Influenser marketing raste neverovatnom brzinom, i to sa
dobrim razlogom.Pretrage za influenser marketingom su
porasle za 1.500% u poslednjih pet godina (Google
Trends,2022.).

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢&iji mentor je
bila doc. dr Jelena Spajié.
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Influenser marketing je kolaborativha kampanja izmedu
influencera i brenda. Influenser koristi svoj “reach” da
poveca svest o brendu ili proizvodu svojim sledbenicima,
Sto se preklapa sa ciljnom publikom sponzorskog biznisa.
Odlican je za stvaranje publike, generisanje potencijalnih
klijenata, rastuéu prodaju, angazovanje i lojalnost kupaca.
Influencer marketinske kampanje su dizajnirane da
odrazavaju stil obe strane. Privlacnost kampanje treba da
ide u oba smera.

I sledbenicima influensera koji nisu upoznati sa brendom,
i sledbenicima brenda koji verovatno nisu upoznati sa
influenserom .Ipak, uticaj influensera i njihove publike
imaju tendenciju da povuku tezinu. Sve u svemu,
influencer marketing moze pomo¢i da se procuje o vasem
brendu ili proizvodu, uz pomo¢ obrazovane li¢nosti koja
ima uticaj na vasem trziStu.

Takode, to je jedan od najbrze rastu¢ih marketingkih
trendova. Influenser marketing je relativno nova vrsta
marketinga na drustvenim mrezama. Koristi pojedince sa
jakim uticajem na svoje sledbenike, ili one koji se
smatraju struénjacima u svojim niSama, da promovisu
proizvode 1/ili usluge brendova. Ideja koja stoji iza toga je
da je veca verovatnoca da ¢e potroSaci obaviti kupovinu
po preporuci proizvoda od strane nekoga kome veruju ili
kome se dive, nego na osnovu direktnog oglasavanja
kompanije.

Industrija brzo raste jer brendovi vide njenu efikasnost i
impresivan povrac¢aj ulaganja — prema Business Insider-u,
ova industrija u 2022. Vredi oko16,4 milijarde dolara. Ne
moze se pore¢i da je influenser unosan. TrziSte je poraslo
sa 1,7 milijardi dolara u 2016. na 9,7 milijardi dolara u
2020. godini. U 2021.poraslo je na 13,8 milijardi dolara,
$to ukazuje na stabilan rast. Ove godine se predvida da ¢e
se trziSte proSiriti na industriju od ogromnih 16,4
milijarde dolara.

2.1. Celebrity endorsement tj “angazovanje slavnih u
promociji proizvoda”

Poznate li¢nosti igraju vitalnu ulogu u podsticanju prodaje
proizvoda. Brendiranje poznatih li¢nosti pruza simboli¢ne
informacije potrosacima, pomazuci na taj nacin njthovom
kupovnom ponasanju. Shodno tome, studija pokazuje da
pozeljne karakteristike slavneli¢nosti (tj. pouzdanost,
atraktivnost, kredibilitet i stru¢nost) koriste reklamiranje
Brenda (Lou i Iuan, 2019), utiCuéi tako na odluke
potrosaca.

Stoga, literatura o nasledivanju ¢ini neophodnim da istra-
zivaci prouce karakteristike slavne osobe sa kojom bi
ostvarili saradnju u vezi sa namerom potros$aca da ostvari
kupovinu (Zhu et al., 2020). Angazovanje poznatih je
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efikasna marketinSka strategija koja privlaci paznju
kupaca ka podizanju svesti o brendu. U tom smislu,
verodostojnost slavnih deluje kao kredibilan izvor koji
povecava nameru kupaca za kupovinu.Pouzdanost slavnih
stvara pozitivnu percepciju kupaca, ¢ime ih navodi da
kupuju proizvod.

U oglasavanju, izvor koji se smatra pouzdanim Ccini
potrosaca u skladu sa porukom brenda. Ova efikasna
promocija brenda ¢ini da atribut slavne li¢nosti (npr.
postenje, pouzdanost) povecava efikasnost kupovina
potrosaca.

Stratesko pozicioniranje i efikasna komunikacija su dve
najvaznije ,,mantre® koje vode uspeh Brenda u danasnjem
konkurentnom marketinskom okruzenju. Korporacije
ulazu sve moguée napore da promovisu svoje brendove i
da prihvate svest kupaca. Srz je u privlacenju paznje
kupaca i razvijanju pozitivnih asocijacija ne samo da bi se
uticalo na opoziv, ve¢ i da bi se izazvalo ispitivanje i na
kraju uticalo na odluke o kupovini.

Na trzistu gde oglaSavanje igra vitalnu ulogu u
koordinaciji kupovina potrosaca, postaje relevantno da
kompanije preduzmu sve moguce mere da utiCu na
motivisanje i usadivanje zelje za kupovinom,kodkupca
kroz efikasnu reklamnu kampanju.

Teorija 1 praksa dokazuju da upotreba superzvezda u
oglasavanju stvara veliki publicitet i paznju. Poznate
licnosti su osobe koje uZivaju javno priznanje velikog
dela odredene grupe ljudi, dok su atributi poput
privlacnosti, izvanrednog nacina Zivota samo primeri i ne
mogu se uociti specifiéne zajedni¢ke karakteristike iako
se moze reci da se u okviru odgovarajuce drustvene grupe
poznate licnosti generalno razlikuju od drustvene norme i
uZzivaju visok stepen javne svesti (Schlecht, 2003).
Kompanija koja odlu¢i da zaposli slavnu licnost da
promovise svoje proizvode ili usluge ima izbor da koristi
slavnu li¢nost kao:

o Svedolanstvo: Ako je slavna licnost li¢no
koristila proizvod ili uslugu i u poziciji jeda
potvrdi njen kvalitet, onda on ili ona mogu dati
izjavu u kojoj se navode njegoveprednosti.npr:

e Potvrda: poznate li¢nosti ¢esto pozajmljuju svoja
imena oglasima za proizvode ili usluge za koje
mogu, ali ne moraju biti stru¢njaci

e Glumac: Od slavne li¢nosti moze biti zatraZzeno
da predstavi proizvod ili uslugu kaodeo glume, a
ne kao li¢no svedocenje ili podrsku.

Prednosti priznanja slavnih:

e Pomaze kompanijama da izgrade kapital brenda i
privuku vise kupaca.

e Pomaze kupcima da ostave svoje sumnje u vezi
sa proizvodom po strani i kupeproizvod onako
kako osoba koju obozavaju koristi i1 kaZe
prednosti kori§¢enja togproizvoda.

e Preduzeéa svih veli¢éina mogu da angaZuju
poznate licnosti ili uticajne licnosti da bi bili
portparol brenda kako bi promovisali brend i
privukli vise kupaca.

Nedostaci priznanja slavnih:
e Kompanija treba da analizira sve o svojim proiz-
vodima jer ne bi trebalo da bude problema sa
proizvodom.

e  Ako nesto krene naopako sa proizvodom, slavne
licnosti se dovode u pitanje Stouti¢e na pracenje
obozavalaca.

e Analizirajte 1 proverite sve iz svih uglova
marketinga i onda reklamirajte proizvodkako
biste bili sigurni da nece biti primedbi.

e Ako poznate liCnosti naprave neku gresku ili
postoje neke loSe glasine o njima, toutie na
proizvod koji promovisu.

3. GENERACIJA Z KAO CILINA GRUPA
INFLUENSER MARKETINGA | BREND PERSONA

Rodeni od 1996-2012., pripadnici generacije Z ¢ine prvu
generaciju koja ne poznaje svet bez interneta i
najraznovrsniju generaciju do sada.

Definicija generacije Z prema oksfordskim re¢nicima je
slede¢a ,,To je generacija koja je dostigla punoletstvo u
drugoj deceniji 21.veka, upoznata sa internetom od malih
nogu (Oxford Living Dictionaries, 2018).“Gen Z je
odrastao uz tehnologiju, internet i drustvene medije, Sto ih
ponekad dovodi do stereotipa kao zavisnika o tehnologiji,
antisocijalnih ili ,ratnika socijalne pravde®. Ovo je
generacija koja je odrasla u okolini gde su sve informacije
na samo par klikova i u potpunosti je ispratila razvoj
tehnologije do danas.

Danas je generacija Z prva potpuno digitalna generacija.
Cinjenica da je ova generacija odgajana pomoéu
drustvenih medija 1 interneta je najjedinstvenija
karakteristika generacije. Posto je generacija Z uronjena u
tehnologiju 1 drustvene medije, takode je vodena
najnovijimtrendovima. Ova generacija zeli najbolju
ponudu kada su u pitanju cena i vrednost. Transparentnost
brendova i zauzimanje stava o drustvenim pitanjima nisu
opcija kada je u pitanju Generacija Z. Pripadnici ove
generacije ocekuju da aplikacije i influenceri ve¢ znaju Sta
traze. Ovo takode ukljucuje kupovinu bez gresaka, lako i
besplatno vracanje i dostupan sadrzaj.

Sedam najdominantnijih osobina koje poseduje gener-
acija Z, ukljucuju:

1. Figital (kombinacija fizi¢kog i digitalnog), gde je
ova generacija rodena; fizicki svet gde svi
aspekti imaju ekvivalentan oblik u virtuelnom
svetu.

2. Oni zive usred tehnoloskog napretka koji uklanja
barijeru izmedu fizickog I digitalnog.

3. Hiper-prilagodavanje - Gen Z pokuSava da se
prilagodi jedinstvenim identitetom,urasponu od
svidanja, hobija i tako dalje.

4. Gen Z tezi da ima pragmatiCan nacin razmis-
ljanja u donoSenju odluka i planiranje za budu¢-
nost

5. FOMO (Strah od propustanja), oni ne zele da
propuste azuriranja 1 imaju tendenciju da
uvekzele da budu na celu najnovijih trendova i
takmicenja

6. Uradi sam (uradi sam), koriste¢i internet kao
izvor traZzenja znanja za poducavanjeda nauce
mnoge stvari kako bi generacija Z izrasla u
osobu sa veCom samopouzdanjem
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7. Konkurentski, potpuno digitalni zivot ¢ini
generaciju Z motivisanom i aktivnom da bude
konkurentna.Oni veruju u pobednike i gubitnike
i Zele da budu pobednici.

3.1. Znacaj i definisanje brend persone

Brend persona je skup osobina li¢nosti, stavova i
vrednosti koje brend redovno izlaze kako bi se povezao sa
odredenim segmentom publike. Persona brenda moze biti
osoba, lik, maskota ili ideja. Za kompanije je vazno da
precizno definiSu li¢nost svog brenda kako bi one
odjeknule kod odgovarajucih potrosaca. To je zato §to
licnost brenda rezultira povecanjem kapitala marke i
definiSe stav marke na trziStu. To je takode kljucni factor
svake uspesne marketinske kampanje.Dobro definisana
brend persona omogucéava preduzeéu prikupljanje veéeg
broja korisnika istih interesovanja (Investopedia 2020,
Weebly 2021).

4. ZAKLJUCAK

Analizirajuc¢i svetske i domace influensere istrazeno je
slede¢e: da, kompanija placa osobu sa uspostavljenom
publikom da podrzi njihov proizvod. Ali, ono §to se moze
zakljuciti je da sledbenici uticaja veruju da podrska dolazi
sa dobro istrazenog, iskrenijeg mesta, a ne iz neceg tako
jednostavnog kao $to je potpisani ugovor izmedu brenda i
poznate osobe.

Iako obi¢no postoji formalni sporazum izmedu dve strane,
influenseri koji su navedeni u radu su uglavnom, ali ne
uvek selektivni u pogledu svojih veza. Oni biraju
partnerstvo sa brendovima koji odrazavaju njihove
jedinstvene liéne brendove kako ne bi otudili sebe od
svojih pratilaca. Naporno su radili na stvaranju armije
svojih pratilaca, tako da nece rizikovati tako S$to ce
podrzavati proizvod koji ne odgovara njihovom brendu ili
se ne dopada njihovim pratiocima. Neki mozda i hoce, pa
¢e se to pokazati kao greska iz koje ¢e nauciti da poslovni
partneri moraju da se biraju i u skladu sa sopstvenim
parametrima, ali i sa okvirnim parametrima pratilaca koji
prate izabranu uticajnu osobu.

Poslovni lideri koji ne traZze podrSku slavnih propustaju
priliku da poveéaju svest, stvore pozitivne percepcije i na
kraju finansijski pobolj$aju svoje poslovanje.

Preporuke slavnih se opisuju kao brendovi koji igraju
»smrtonosnu igru ruskog ruleta®, zbog ¢ega je neophodno
biti pazljiv kada pri sklapanju partnerstva.(Schlossberg,
2016.). Kao i u svakoj poslovnoj odluci, vrednosti za koje
se kompanija zalaze i ciljevi koje imaju trebalo bi da uticu
na njihove poslovne izbore.

Isti uticaji vaze i za odluku u vezi sapriznanjem slavne
licnosti. Kompanije treba da rade sa poznatim li¢nostima
kako bi se njihov brend istakao, relevantan i pouzdan u
o¢ima potrosaca.

Ono $to zakljuCujem iz analize influensera na domaéem i
svetskom trzistu jeste da su po mnogo ¢emu drugadiji.

Poceci danasnjih domacih influensera mogu da se svrstaju
u jedan isti rang, a to je da su gotovo svi oni pre slave
imali samo zamisao o ovom poslu, bave¢i se necim
regularnim i svakodnevnim, ili ne radeéi nista u potrazi za
nekim reSenjem. To su uglavnom poceci koji su teski,

neunosni, u pitanju je potpuno drugacija sredina i
mentalitet u kojoj pokuSavaju da se “’probiju na trziste’’,
pokazu Sta umeju, stvore publiku, izdvoje se medu
mnogima koji su pokuSavali nesto slicno i na kraju
uspeju.

Sa druge strane, svetski inluenseri navedeni na listi u
ovom radu su izdvojeni najviSe po faktoru pracenja na
drustvenim mreZama, jer ne postoji influenser marketing
bez drustvenih mreza.Brend persona koja je predstavljena
u ovom radu odnosi sena predstavnicu generacije Z i
pratioca veéeg broja analiziranih influensera dalje u
nastavku.

To nije striktno jedina brend persona. Za ove influensere i
sadrzaj koji oni pruzaju svakako da postoji viSe tipova
brend persona. U radu je izdvojena jedna koja je
definitivno najvise na druStvenim mrezama, svestrana,
informisana, znatizeljna.

Kompletan zakljucak je sledeci: modna industrija pratic¢e
blogerke, influenserke koje idu naeventove poznatih
brendova, koje snimaju Jutjub videe da bi isprobale novu
paletu senki, Tehnoloska industrija bira gejmere,
Jutjubere, podkastere. Industrija sportske opreme
¢enaravno ciljati sportiste. Ali, da li je nuzno tako?

Dunja Jovani¢ je ambasador za Najk isto koliko je i Ivana
Spanovi¢, uspe$na srpska atleticarka. Na kraju, ova
analiza zakljuuje to da sve ovo zajedno predstavlja
industriju medija 1 =zabave. Svako od navedenih
influensera ¢e svoje saradnje deliti upravo preko
drustvenih medija i kanala i time je poenta da su svi
navedeni influenseri u istrazivackom radu prilagodeni
vremenu u kom su i da je influenser marketing na
vrhuncu, upravo zbog drustvenih mreza i kanala, a bez tih
kanala, saradnja sa brendovima je nezamisliva.
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UPRAVLJANJE PROCESOM BRENDIRANJA NA PRIMERU BRENDA 1Q0OS
BRAND MANAGEMENT PROCESS IN THE CASE OF 1Q0S
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Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U ovom radu, kroz osvrt procesa brendi-
ranja brenda 1Q0S, dati su prakticni i teorijski primeri
kako dobro izgraden brend moze uticati na percepciju
korisnika, ali i onih koji to nisu. Kroz teorijski osvrt na
koncept brenda, elemente brenda 1QOS kompanije i analizu
razlicitih elemenata 1QOS brend strategije, prikazana je
vaznost i kasnije rezultat efikasne strategije brendiranja.
Opsti cilj sprovedenog istrazivanja strucne literature jeste
identifikovanje marketinskih trendova i izazova u duvanskoj
industriji. Specifican cilj odnosi se na konkretne stavove
korisnika brenda 1Q0S o njihovom zadovoljstvu i lojalnosti
brendu, ali i o generalnoj percepciji ljudi o 1Q0S brendu.
Istazivacki deo rada bazira se na kreiranom upitniku i
sprovedenom istrazivanju o percepciji brenda IQ0S, o
korisnickom iskustvu i generalno o poimanju 1Q0S kom-
panije medu korisnicima.

Kljuéne reéi: brendiranje, korisnicko iskustvo, I00S

Abstract — In this paper, through a review of the branding
process of the 1Q0S brand, practical and theoretical
examples are given of how a well-built brand can influence
the perception of users, as well as those who are not.
Through a theoretical overview of the brand concept, parts
of the IQOS company brand and analysis of various
elements of the IQOS brand strategy, the importance and
later result of an effective branding strategy is shown. The
general goal of the conducted literature research is to
identify marketing trends and challenges in the tobacco
industry. The specific objective refers to the concrete
attitudes of 1QOS brand users about their satisfaction and
loyalty to the brand, but also to people's general perception
of the IQOS brand. The research part of the work is based
on the created questionnaire and the conducted research on
the perception of the IQOS brand.

Keywords: branding, customer experience, IQOS

1. UvOD

Proces brendiranja obuhvata mnogo vise od onoga $to je
vidljivo golim okom. Brend nije samo ime, on je osecaj
koji korisnik ima dok ga koristi. Brend je percepcija ljudi
o proizvodu, to je vrednost koju ljudi vezuju iskljucivo za
odreden proizvod ili uslugu.

Brendovi prozimaju sve delove nasih zivota. Kapferer [1]
navodi da brendovi prodiru u ekonomsku, drustvenu,
kulturnu, sportsku, pa ¢ak i religijsku sferu danasnjice.
Kroz teorijski osvrt na koncept brend, delove brenda

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢&iji mentor je
bila doc. dr Jelena Spajié.

IQOS kompanije i analizu razli¢itih elemenata 1QOS
brend strategije, prikazana je vaznost i kasnije rezultat
efikasne strategije brendiranja [1].

2. TEORIJSKI OKVIR
2.1. Brendiranje

Koncept brendiranja se koristi od najranijih vremena — za
razlikovanje robe jednog proizvodaca od robe drugog.
Koncept brendiranja se znacajno razvio tokom vremena, a
posebno u poslednjih 100 godina. Brend kvalitete na koje
se potrosaci oslanjaju u donosenju odluka izmedu razli-
¢itih konkurentskih proizvodaca postali su sve suptilniji.
Cigareta A se prakti¢no ne moze razlikovati od Cigarete
B, ali ¢e je nadmasiti deset prema jedan; parfem koji
kosta 50,00 dolara po bocici moZe imati veéu potraznju i
prodaju nego neki drugi parfem sa veoma slicnim
sastavom koji se prodaje 5,00 dolara po bocici [2].

Kapferer na pitanje ,,Sta je brend?” daje sledece odgovore
[2]:
— ime 1/ili znak koji garantuje poreklo proizvoda i
autenti¢nost;
— ime razli¢itog i superiornog proizvoda;
— identitet proizvoda koji ga ¢ini jednistvenim;
— mesto koje ¢vrsto zauzima u svesti kupca;
— 1ime koje znaci povereno obecéanje;
— ime koje oznacava vrednost ili skup vrednosti u
svesti potrosaca;
— ime koje dodaje vrednost izvan koristi koju proizvod
prvenstveno rezonuje;
— ime sa snagom da utice na trziste;
— ime koje stvara Zelju i lojalnost;
— ime koje ¢ini da ljudi zaborave na cenu;
— 1ime izvrsne vrednosne ponude;
— 1ime koje znaci poStovanje, divljenje, ljubav i strast;
— 1ime koje moZe da stvara zajednicu oko svojih
vrednosti.

2.2. Elementi 1QOS brenda

Elementi brenda su proizvod/usluga, pakovanje, naziv
brenda, promocija, oglasavanje i celokupna prezentacija
brenda. Kompanija sve ove delove brend price sastavlja na
jedinstven nacin. Deo ove vestine podrazumeva izbor
elemenata u ,,miksu”, dok deo podrazumeva nacin sjedi-
njavanja razli¢itth vidljivih 1 nevidljivih komponenti
brenda. Stoga, brend predstavlja sintezu estetskih, fizi¢kih,
raconalnih i emocijonalnih elemenata. Krajnji rezultat ne
moze biti samo odgovaraju¢ i odrZziv, ve¢ je potrebno da se
dati brend razlikuje od konkurencije. Brend je razlog zasto
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¢e potrosa¢ izabrati ba§ tu odredenu kompaniju/proizvod
/uslugu naspram svih drugih u ponudi [2].

Brend ime IQOS-a nastalo je kao akronim od “I QUIT
ORIGINAL SMOKING”, ¢ime se reflektuje osnovna
vrednost samog brenda kao i ono od cega sam brend
polazi. Citava sustina brenda inkorporirana je u brend ime
—1QOS.

Slogani brenda IQOS, na ¢ijem primeru se bazira analiza
procesa brendiranja ovog rada, su sledeci:

—  “This Changes Everything” (Ovo menja sve).
— “Together. Forward. “(Zajedno. Napred).

IQOS boje primarno su plava, zelena i1 bela. Specificne
nijanse boja koje IQOS koristi od samog lansiranja prvog
proizvoda, danas su postale zastitni deo brenda. IQOS
karakteriSe izuzetna briga o detaljima kada su u pitanju svi
aspekti brendiranja, §to se moze primetiti i kada je u pitanju
njihovo pakovanje proizvoda. Imajuéi u vidu svoju ciljnu
grupu, uz minimalizam i pazljivo osmi$ljen dizajn pako-
vanja IQOS se u svesti svojih potrosaca pozicionirao kao
jedinstven, visokog kvaliteta, privlacan i bezbedan u
poredenju sa drugim duvanskim proizvodima [3].

IQOS izjava misije: ,, Bez dima. Preko milijardu Jjudi ¢e
pusiti cigarete do 2025. godine ako se nista ne uradi. Ali
verujemo da se nesto moze uciniti. Nasa zelja je da
stvorimo svet bez dima i da proizvodi bez dima na kraju u
potpunosti zamene cigarete.”

IQOS izjava vizije: ,,Nasa vizija je da odgovorno vodimo
tranziciju odraslih pusaca u buducénost bez dima, a IQOS
je proizvod koji je dizajniran da potpuno odvikne odrasle
pusace od tradicionalnih cigareta. Znamo da nas put ka
buducnosti bez dima nece biti lak.”

Dimenzija proizvoda IQOS brenda nedvosmisleno govori
o percipiranju brenda kao manje Stetnog od strane
potroSaca, generalno ali i samo na osnovu pakovanja. U
sprovedenoj studiji u Londonu, 2020. godine, istrazivaci
su zakljuéili da su potrosaci percipirali brend kao manje
Stetan zbog ,,lepih” Heets patrona, na kojima nema mnogo
grafickih/specificnih upozorenja [4].

Na osnovu toga §to je osnovna vrednost IQOS brenda “I
QUIT ORDINARY SMOKING”, i na osnovu komuni-
kacionih poruka brenda — moze se zakljuciti da 1QOS
predstavlja arhetip koji zeli da ostvari trag u svetu.

IQOS brend pozicionira se kao internacionalni, klasi¢ni
brend, a kada je u pitanju Sirina brenda — pozicionira se kao
individualni brend. Rezultati studije u Japanu i Svajcarskoj,
koji su razli¢itim marketinskim analizama i analizom pako-
vanja prikupili podatke, pokazali su da se proizvod, pozi-
cionira kao ¢ist, moderan i ,,pure” proizvod [5].

IQOS brend arhitektura je nezavisna jer je brend izgraden
individualno, na trzZiStu postoji kao zaseban brend u
odnosu na Philip Morris Internationl, §to je odlika svih
ostalih brendova pod PMI krovom.

2.3. Brendiranje i pozicioniranje u duvanskoj
industriji

Smatra se da duvanska industrija spada u jednu od naj-

mo¢nijih industrija na svetu. Iako ne moze tacno da se

utvrdi prihod, cifra se krece priblizno oko petsto milijardi
dolara svake godine. Kada se radi o duvanskoj industriji,

drzave su u dilemi kakav stav da zauzmu. Imaju velike
socijalne dileme i ekonomske interese u ovoj industriji, ali
drzava mora i da zastiti zdravlje svojih gradana [6].

Veliki broj ljudi zaposlen je u duvanskoj industriji, a
poznata je i Cinjenica da duvanska industrija placa velike
poreze svakoj drzavi. lako su duvanske kompanije Cesto
izlozene kritikama zbog negativnog uticaja na zdravlje,
one dosta doprinose prihodu vlade. Istrazivanjem trzista,
duvanske industrije su dosle do podataka da trziste elek-
tronskih cigareta konstantno raste, shodno tome su se
okrenule vecem investiranju i u ovaj deo industrije [6].
Globalna duvanska industrija prolazi kroz brze promene.
Istorijski dominantnom proizvodu, zapaljivim cigaretama,
pridruzuju se dve brzo rastuée alternativne tehnologije
isporuke nikotina: elektronske cigarete i zagrejani duvan-
ski proizvodi (HTP) [7].

Osnovna razlika je u tome Sto e-cigarete aerosoliziraju
tecnost koja sadrzi nikotin, dok HTP koriste hemijski
tretirani $tap iseckanog duvana napravljen da tinja pomocéu
grejnog elementa. Ove kategorije u nastajanju brzo rastu
kako prodaja tradicionalnih cigareta opada. Tri velike du-
vanske kompanije (Philip Morris International, Altria i
JUUL) saraduju putem sporazuma kako bi dominirale i
tradicionalnim trziStem proizvoda i novim duvanom.
Zajedno kontroliSu vodece svetske brendove u svakoj od
ovih kategorija: cigarete (Marlboro), elektronske cigarete
(JUUL) 1 zagrejani duvan (/Q0S) [7].

2.4. 1Q0S — Nesagorevajuéi duvanski proizvod

Istorija IQOS-a zapocela je 2008. godine, kada je kompa-

nija Philip Morris International pocela raditi u smeru

osmi$ljavanja alternativa puSenju. Prvi IQOS uredaji

osmisljeni su 2014. godine, kada je inovativna alternativa

zasnovana na procesu zagrevanja umesto sagorevanja

predstavljena u Japanu i Italiji.

IQOS je postepeno predstavljen i u drugim zemljama, a

sada je dostupan u 51 zemlji. 1IQOS proizvod sastoji se

od [8]:

— e punjaca,

— e drzaca, i

— e patrona sa duvanom koje se kupuju naknadno
(HEETS).

HEETS cigarete (koje sadrze listice duvana) stavljaju se u
drza¢ cigarete, koji je opremljen LED svetlom. Kada se
drzac isprazni, korisnik ga stavlja u punjac i puni ga da bi
bio spreman za slede¢e koriS¢enje. Ostrica drzaca se
zagreva i tako zagreva i duvan iz cigarete. Napravljena je
od keramike koja u sebi sadrzi platinu, srebro i zlato,
tvrde na sajtu IQOS Srbija [8].

Od lansiranja 2014. godine do danas, vise od 19 miliona
pusaca je pocelo da koristi IQOS, a 14 miliona njih je
zauvek ostavilo cigarete [7]. IQOS isti¢e svoje prepoznat-
ljivo slovo Q u obliku lista duvana u svojim ekstenzijama
brenda i brojnim drugim promocijama. IQOS kampanje se
u velikoj meri oslanjaju na proksi termine za prestanak
pusenja (,,Ovo menja sve®, ,,alternativa® i ,,prebaciti*) koji
bukvalno kazu ,koristite ovaj proizvod da biste prestali
pusiti“ [7].

Kako od konzumiranja tradicionalnih cigareta zivot izgubi
skoro pola miliona Amerikanaca godis$nje, tvrdnja da je
IQOS zdravija varijanta od tradicionalnog pusenja je teo-
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rija koja tek treba da se dokaze. IQOS promocije impli-
ciraju da je proizvod i zdraviji, pa ¢ak i zdrav — umanju-
juci odigledne zdravstvene rizike povezane sa njegovom
upotrebom [7]. Reklame promovisu IQOS kao ,,bez dima*
i samo ,steam“. IQOS aerosol je meSavina glicerina,
nikotina, aromati¢nih hemikalija i drugih jedinjenja. Kako
se aerosol iz IQOS-a dobija iz listova duvana koji tinja na
350 stepeni celzijusa, on emituje proizvode sagorevanja
Sto znaci da IQOS tehnicki emituje dim. PoSto je para
samo vodena para, IQOS svakako nije para kako njihove
reklame navode [7].

IQOS je takode opisan u reklamama kao ,,Cistiji proizvod
— jo$ jedna tvrdnja o zdravlju. Zbog negativne Stampe o
opasnosti po zdravlje koju predstavljaju tradicionalne
cigarete 1 vape-ing, IQOS nastoji da se pozicionira niti
kao proizvod ,,bez dima®, niti ,,bez pare“. Ne postoji nista
»manje Stetno u vezi sa aerosolom koji izlazi iz IQOS-a,
navodi tim medicinskih stru¢njaka. U stvarnosti, IQOS je
hibridni proizvod sa atributima i zapaljivih cigareta i e-
cigareta. PMI-ov izbor termina ,toplota ne sagoreva“ za
svoj IQOS uredaj je deo njegove marketinske strategije za
jacanje brend pozicije i isticanje vrednosti brenda ,,bez
dima®. Tacniji izraz za ovu kategoriju bi bio proizvod
»grejanog duvana“. Slogan brenda ,,]QOS je uvek dobra
ideja“ je ocigledno lazan jer bi upotreba IQOS-a od strane
nepusaca, posebno adolescenata koji nisu koristili nikotin,
bila izrazito loSa ideja. Dosadasnji dokazi sugeriSu da je
IQOS proizvod kod mladih bio manje koriS¢en nego
proizvodi za vape-ing (e — cigarete) [7].

IQOS reklamama dominiraju atraktivni mladi modeli,
posebno Zene, u modernim haljinama i elegantnim poza-
ma. Ovi modeli se ¢esto prikazuju kako drze IQOS kao da
je dragocen predmet [7]. IQOS oglasavanje pozicionira
brend kao moderan, visokotehnoloski i omiljen brend
lepih i uticajnih ljudi.

3. EMPIRIJSKI OKVIR

3.1. Opis toka i specifi¢nosti istraZivanja

Istazivacki deo rada bazira se na kreiranom upitniku i
sprovedenom istrazivanju o percepciji brenda IQOS, o
korisnickom iskustvu i generalno o poimanju IQOS kom-
panije medu korisnicima, ali 1 nekorisnicima. Specifi¢nost
istrazivanja podrazumevala je kreiranje anketnog upitnika
koji je putem drustvenih mreza i digitalnih kanala komu-
nikacije plasiran medu nasumic¢no odabrane ispitanike.
Nijedno pitanje nije bilo oznaceno kao obavezno, te su svi
ispitanici mogli da preskoce pojedina ukoliko nisu zeleli da
daju odgovor ili jednostavno nisu imali mi$ljenje o temi.
3.2. Metodologija istraZivanja

3.2.1. Definisanje problema

Problemi istrazivanja su identifikovani kroz izazove i
trendove koji su prisutni u duvanskoj industriji, a odnose
se na marketing komunikaciju, metode oglasavanja i naci-
ne promocije. Neki od izazova i trendova koji su podstakli

istrazivanja o brendiranju i pozicioniranju brenda IQOS
su:

— trend zdravog Zivota,
— ogranicenja u oglasavanju duvanskih proizvoda,

— kreativni pristupi u oglagavanju u duvanskoj
industriji, i

— kreiranje jedinstvenog korisni¢kog iskustva.

3.2.2. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja bili su stavovi i percepcija korisnika
IQOS brenda u cilju unapredenja komunikacionih strate-
gija 1 unapredenja korisnickog iskustva analiziranog
brenda.

3.2.3. Cilj istraZivanja
Opsti cilj istrazivanja stru¢ne literature jeste identifikovati
marketinSke trendove i izazove u duvanskoj industriji.

Specifican cilj ovog istrazivanja odnosi se na konkretne
stavove korisnika brenda IQOS o njihovom zadovoljstvu i
lojalnosti brendu, ali i o generalnoj percepciji ljudi o
IQOS brendu.

3.2.4. Metode istrazZivanja
Prva metoda je analiza studije sluc¢aja brenda IQOS.

Druga koris¢ena metoda je anketa, tj. ispitivanje korisnika
brenda IQOS putem onlajn upitnika.

3.2.5. Razvoj istrazivackog instrumenta

Anketno istrazivanje sprovedeno je pomocu upitnika dis-

tribuiranog putem Gugl Form platforme, nasumi¢nim iz-

borom ispitanika putem drustvenih mreza i digitalnih

kanala komunikacije. Upitnik za ovo istrazivanje je kre-

iran od strane autora na osnovu dostupne literature o bren-

du IQOS. Upitnik je distribuiran onlajn tokom oktobra

2022. godine i sastavljen od niza tvrdnji, kojima su ispi-

tanici dodeljivali ocene shodno njihovoj saglasnosti sa

istim, kao i par pitanja na koja su ponudeni odgovori bili

,»da“ 1 ,,ne“. Upitnik ima 22 pitanja podeljena u grupe za

socio-demografska pitanja, grupe pitanja o percepciji

samog brenda IQOS, kao i o korisnickom iskustvu sa

kompanijom IQOS. Za vrednovanje odgovora, kori§¢ena

je skala od 1 do 7, koja odgovore rangira na slede¢i nacin:
1. Uopste se ne slazem.

Ne slazem se.

Uglavnom se ne slazem.

Niti se slazem niti se ne slazem.

Uglavnom se slazem.

Slazem se.

U potpunosti se slazem.

AR el

3.2.6. Uzorkovanje

Onlajn upitnik je bio distribuiran putem drustvenih mreza
i razli¢itih platformi za komunikaciju (Vocap, Fejsbuk,
Viber) poznatim korisnicima IQOS brenda, ali i nasumic-
nim izborom ispitanika. U istrazivanju je ucestvovalo 76
ispitanila.

3.3. Rezultati istraZivanja

Na osnovu kreiranog upitnika i rezultata sprovedenog
istrazivanja moze se zakljuciti da veliki broj ljudi, bez
obzira na to da li su korisnici brenda ili ne, percipiraju
IQOS kao moderan, kvalitetan brend i u trendu. Takode,
svi ispitanici sem jednog naveli su da smatraju da je IQOS
veoma poznat brend. Cak 19 ispitanika nisu bili korisnici
niti IQOS brenda, niti tradicionalnih cigareta, ali svi
rezultati vezani za grupu pitanja o percepciji brenda
ukazuju na to da ljudi pozitivno percipiraju IQOS brend.
Ovaj podatak moze navesti na zakljucak da je marketing i
brend strategija IQOS brenda itekako snazna i efikasna.
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Nasumi¢nim izborom, veéina ispitanika bila je starosne
dobi od 25-34 godine, a nakon te starosne grupe ispita-
nika, nalazi se grupa ispitanika dobi od 18-24 godine.
Veéinu ispitanika ¢inili su korisnici IQOS brenda, od-
nosno ¢ak 71,2%, iako je istrazivanje sprovedeno nasu-
micno. Vise od polovine ispitanika (56,6%) koristi
isklju¢ivo 10QS proizvode, dok svega 10,5% paralelno
konzumira i tradicionalne cigarete. Skoro polovina uces-
nika istrazivanja navodi da cesto koristi IQOS, a preko
60% njih smatra (U manjoj ili vecoj meri izrazeno
slaganje sa iskazanom tvrdnjom) da IQOS proizvod pruza
osecaj zadovoljstva.

Preko 50% ispitanika smatra (u manjoj ili vecoj meri
iskazano slaganje sa tvrdnjom) da koris¢enje IQOS
proizvoda pozitivno utice na zdravlje u odnosu na
tradicionalne cigarete, dok se 22,7% ispitanika nikako ne
slaze s tim. Interesantan je i podatak da cak preko 60%
ispitanika smatra (u manjoj ili vec¢oj meri iskazno slaganje
sa tvrdnjom) da IQOS proizvod pomaze kod prestanka
pusenja tradicionalnih cigareta. Preko 70% ucesnika
istrazivanja navodi da se slaze sa tvrdnjom da IQOS
uredaj ne proizvodi koli¢inu dima i duvanskog mirisa
poput tradicionalnih cigareta.

lako se vecina ispitanika ipak slaze sa tim da primecuje
povezanost sa drugim korisnicima IQOS brenda,
misljenja na ovu temu su skoro pa podeljena. Ispitanici
veéinski smatraju da su cene IQOS uredaja i Heets
patrona pristupacne, kao i da je c¢iS¢enje IQOS proizvoda
brzo i lako. Svega sedam osoba smatra da ¢iS¢enje IQOS-
a nije lako, dok je njih osmoro ostalo suzdrzano. Preko
78% ispitanika navodi da je =zadovoljno IQOS
proizvodima.

Veéina anketiranih lica navodi da ¢e nastaviti da koristi
IQOS proizvode (preko 65%), dok, istovremeno, veliki
broj njih navodi da ipak neée — odnosno da se ne slaze sa
tvrdnjom (19,7%). Preko 76% ucesnika istrazivanja bi
preporucilo I0QS proizvod osobi koja konzumira
duvanske proizvode, dok 13,9% ispitanika navodi da ne
bi.

4. ZAKLJUCAK

Zakljucak ovog master rada jeste da proces brendiranja
obuhvata veliki spektar aktivnosti i elemenata, onih vidlji-
vih ali i onih koji to nisu. Dobijeni rezultati istrazivanja
potvrdili su da brend IQOS svojim promotivnim aktivno-
stima, komunikacionom porukom koju $alje, svojim vizu-
elnim identitetom i sistemom korisnicke podr§ske — u per-
cepciji ljudi biva pozicioniran kao kvalitetan i moderan
brend.

Na pitanje da li bi preporucili IQOS, vecina ispitanika
odgovara potvrdno, a sve ono §to stoji iza formiranja datog
odgovora mnogo je $iri koncept od onoga §to se jasno i
precizno moze objasniti. Zato je tvrdnja da je brend mnogo
vise od onoga $to vidimo, prva i osnovna stvar bitna za
razumevanje koncepta efikasnog brendiranja.
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Abstract — Libyan economy knows actually hard
disturbances since 2011 with severe political and security
crisis then with Covid — 19, but it is very sensible to
technological changes. Libyan companies are supposed to
be aware from the changes of their environment
especially related to technologies and the use of digital.
The purpose of this study is to evaluate in what extend,
Libyan enterprises can adapt themselves to a more and
more open environment to technologies.
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1. INTRODUCTION

Digitization is becoming an inevitable consequence of
technological development, in particular the development
of the Internet and IT. Now everything can be processed
online, this is the principle of digitization [1]. All
industries are affected by digitalization and have therefore
experienced several evolutions over the years. Over the
past three decades, the global economy has undergone
profound changes. Indeed, over the years, the market has
opened up, the environment has been rationalized,
regulation and rapid technological change have led
companies to face a higher level of competition,
complexity and uncertainty than before.

This transformation takes place in the context of the
globalization of the world economy. In this new
environment, we are witnessing a strong expansion of
new technologies, in particular in the field of services (IT,
telecommunications, internet, marketing, etc.). Thanks to
these technological advancements, economic transactions
have become easier and faster, mainly due to "electronic
commerce".

The real engine of this new economy is e-commerce, an
important competitive lever for companies and a new
space for consumers.

In this increasingly digital world, a massive digital
presence powered by mobile apps would be an ideal
overall  strategy  for  entrepreneurs.  Moreover,
implementing in them influential campaigns and content
is beneficial in increasing the visibility of the business. In
addition, performing a digital transformation in a
company implies many changes in organization and in
employees requirements.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Bojan Lali¢.

To make such analysis, we have to answer some research
questions like :

—  What are the digital principles of the company?

— What role does digitalization play in creating added
value for businesses?

— What are the social and economic impacts of
digitalization on companies?

— What are the requirements of digital transformation
in terms of knowledge and training of employees?

— What are the benefits of digital transformation for
companies?

Libyan economy knows actually hard disturbances since
2011 with severe political and security crisis then with
Covid — 19, but it is very sensible to technological
changes. Libyan companies are supposed to be aware
from the changes of their environment especially related
to technologies and the use of digital. The purpose of this
study is to evaluate in what extend, Libyan enterprises can
adapt themselves to a more and more open environment
to technologies. This requires an customer focused
approach with appropriate organizational changes and
efforts to be made for and by employees to become
(digital compatible). It is therefore interesting to check
these words for a practical case, Libyan companies.

In the following chapter, the author presents the
theoretical foundations of the work, after which the
practical part of the work, research results and discussion
will be presented.

2. THEORETICAL BACKGROUND
2.1. Digital transformation: 21st century paradigms

To do business in the digital age, companies must first
transform their business models to digitalization. The
customer relationship is really at the heart of the life of a
company and must be prioritized. If this digitalization
succeeds, the visibility of the company will be greatly
increased. It is a development of a process that simplifies
access to information.

As a result, more and more innovative entrepreneurs are
turning to digital entrepreneurship, a context that allows
them to land in an important market with many business
opportunities and digital-focused startups. Digitization is
part of a movement towards the dematerialization of
certain activities and the evolution of economic reality,
marked by technology and social work. Digital
technologies must change the way of working and
practice at work.
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In addition to being a great source of business
opportunities, these innovations have opened up a
multitude of new communication and marketing
opportunities for businesses.

To undertake in the digital age, a company must first go
through the digital transformation of customer service: the
customer relationship is indeed at the heart of the life of
the company and must be a priority. If this digitalization
succeeds, the visibility of the company will be greatly
increased. It is a process that simplifies access to
information, so it is necessary to use digital tools to
facilitate customer communication.

Digitization affects all types of businesses and all major
areas of activity. The challenge comes from the
company's misunderstanding of the strategies adopted to
succeed in its digital transformation. It must therefore put
in place a digitization strategy, which includes all the
processes, from information gathering to the creation of
sub-policies [2].

Digitization does not only concern commercial tools, it is
also linked to the attitude of people, organizations,
behaviors. A whole way of working including
management and marketing practices, and even corporate
culture. Digitalization affects all professions without
exception, sales, human resources management, finance,
project management, marketing and communication,
digitization changes the paradigm of an entire spectrum,
work, the state of spirit and business practices. However,
and to properly supervise its use, the company is obliged
to put a real training and initiation strategy for employees
of the various departments.

There is an investment to do from companies in terms of
adaptation to a new digital environment; we showed that
effort needed is bigger when the posture of the company
is sceptic about the change. But in all cases, companies in
the 21st century have do adapt and use available
technology in order to be visible and exist in the eyes of
consumer. Communication is thus the main battle to win
for a company and digital will be the most powerful
weapon for that.

2.1. Digital transformation and digital communication
in companies

Communicating, whether through the press, television,
radio, cinema or the Internet, should not be done by
simple chance, by "feeling", to avoid the risk of failure of
the communication campaign. A strategy must be put in
place to define the objectives of a communication, by
what means to achieve it and to respect the deadlines and
budgets granted. Each company has very specific
objectives, which communication often helps to achieve.
Reach targets through different communication channels
in order to encourage them to buy, and therefore increase
the company's turnover; increase the visibility of the
company, increase its notoriety, etc. are examples of goals
to be achieved.

The means of communication are grouped into two
distinct categories: the offline (or traditional) communi-
cation and online communication. A communication
strategy can either be built solely on resources from the
offline communication, either on digital communication

means or a combination of the two. Depending on the
objectives to be achieved, the type of message to be
conveyed and the target, the company will choose the
most suitable channels.

If companies have long preferred to opt for offline
communication, many include digital communication in
their strategy.

Digital communication does not only extend to social
networks, it extends to everything related to the web.
Website, search engine, blogs and many other tools must
be taken into account when optimizing digital
communication [3]. A digital transformation can bring
advantages:  dematerialization of communication,
reduction of cost and speed of dissemination.

Digital communication is above all the digitization of
information media. But beyond that, it also means
considering corporate communication as an entire
ecosystem, a environment that encompasses and acts in
all digital dimensions.

Communication terminals have mainly become screens...
smartphone, PC, tablets. Individual and touch screens, it
signs the disappearance of supports and goes through
information channels.

Digital has also included a new dimension in commu-
nication: consumer opinion. In traditional communication,
communication is done unilaterally: the brand sends its
message without feedback from the recipient. There is no
exchange. In short, the consumer goes from passive to
active. He really takes part in the life of the brand and his
remarks, positive and negative, are to be taken into
consideration in order to improve the brand's services and
products, but also its reputation and thus, the confidence
of customers in the brand. The brand therefore evolves
with and thanks to its consumers and its communication
too.

Digital communication is not just about posting messages
at the right time on Facebook or Twitter. It is a mode of
communication not to be taken lightly, so great is its
importance, so much does its power tend to intensify. It
cannot be improvised and that is why an effective strategy
must be developed by web experts. In recent years, new
professions and new university courses have appeared to
understand digital in all its forms. Social Media Strategist,
Community Manager, Content Manager, online
communication manager, many companies have therefore
understood the importance of having professionals with
real skills in the field of the web for effective
communication [4].

3. RESEARCH METHODOLOGY

The research in this paper was conducted through a
survey, based on the answer to the problem that consists
in finding out whether Libyan companies have undertaken
digital transformation and whether this digital
transformation has affected the relationship between these
companies and their customers and whether it has affected
organizational aspects. and about how human resources
are managed.
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The research conducted by the author on a sample of
Libyan companies consists of breaking down the problem
into simple questions. Collecting the results and answers
to these questions allows us to, in reverse, answer the
problem for the Libyan case.
The author decided to conduct research in order to touch
more closely on the specifics of companies in terms of
digital, organizational and human resource management.
Data collection was carried out with a random sample of
Libyan companies established in Tripoli. These
companies are of different sizes (in terms of number of
employees) and belong to diverse sectors. In total, our
sample is composed of 56 observations.
We sent our questionnaires during the period between
August 1 and August 8, 2022. We collected the data,
either by traveling to the headquarters of the companies
questioned or electronically one month after sending the
questionnaire. Some completed questionnaires were,
however, abandoned due to the existence of contra-
dictions in the answers and/or the existence of insufficient
answers.
In formulating the questionnaire, we attempted, in a first
step, to identify the specific characteristics of the
companies interviewed in terms of size and sector of
activity. Also, we asked questions about the characte-
ristics of the respondent in terms of gender, age group and
position in the company. In a second step, a series of
proposals try to characterize the digital transformation
strategy and its impact on organization and human
resources management.
The questionnaire is composed of closed questions to
facilitate the answer for the respondents by limiting the
choice of answers to a predetermined number, as well as
to have precise and more targeted answers. The
formulation of the questions is based on the aspect
already analyzed at the level of the theoretical part. At
this level, the questionnaire is composed of scale of Likert
based and multiple-choice questions.

—  Scale of Likert based questions
These questions allow us to know to what extend the
respondant agree with the proposition. According with
this degree the respondent choose an answer going from
“not at all” (total disagree) to “definitely yes” (totally
agree).

—  Closed multiple choice questions:
These are questions that do not require much thought on
the part of respondents and can attract their attention
(attractive questions) to answer that can be accepted. The
choice of answers is based on literature dealing with the
question.
To be able to carry out the descriptive analysis, we used «
Excel » to synthetize the answer provided by the filled
questionnaires. Then was deduced graohics that allow us
to know the answers concentration around a specific
answer.

4. MAIN RESEARCH FINDINGS, DISCUSSION
AND RECOMMENDATIONS

Our practical study on a sample of Libyan firms allows us
to draw some interesting results which can be summarized
in some points as below:
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—  There is a dynamic of digital transformation in Libya
during the last two years boosted by the Covid crisis,

— This digital transformation is touching mainly the
commercial aspects of the activity and aims to let
companies more visible digitally in order to be closer
to more and more connected consumers.

— Many aspects are not covered by digitalization such
us the production process and management. The
reason is that the content of production is not so
intensive in technology and management is still
conservative and characterized by an important
change resistance.

—  The impact of digital transformation remains limited
to improving sales but there no impact on added
value per unit and the technological contents of
products.

— Our study shows that digital transformation is
ongoing at different speed among companies
depending of their sector and their size. More the
sector is intensive in technology and bigger is the
company, the impact of digital transformation is
bigger.

In light of these results, we may suggest some recommen-
dations for the Government and for the companies.

For the State :

— Preparing a favorable environment to make digital
transformation general and easier by a suitable digital
infrastructure. Many dispositions could be made like
strengthening internet and generalizing it.

— Digitalizing government services especially those
companies oriented.

— Encouraging firms engaged in a digital
transformation process by some fiscal and financial
dispositions.

For companies:

— Improving communication and training about the use
of digital especially for people showing some change
resistance.

— Generalize the use of digital to the production
process.

— Concentrating on data related to market, customer.
Such data will be a very important competitive lever
allowing a company to be differentiated.

— Creating more positions related to digital
transformation and move to a more flexible
organization by increasing the part of online work. It
is shown in developed countries that online work
allows companies to save important amount of
operating costs.

This situation pushed us to propose some recommen-
dations to the Government and to companies to improve
the effectiveness of digital transformation in Libya.

In particular, improving the digital infrastructure and
enlarging the digital transformation spectrum by impro-
ving the corporate culture of employees.



5. CONCLUSION

The aim of this dissertation is to better understand the
requirement of a successful digital transformation and to
evaluate the situation of a sample of Libyan companies.
First, digital transformation is a new concept in manage-
ment meaning a transformation in the management model
resulting from a more intensive use of technologies of
information and communications in several fields of
business’s life.

However, recent literature focuses on the impact of
digitalization on the relationship between the company
and its customers showing multiple advantages turning
around closer relationship and less purchase cost in
addition to more safety in relation with Covid.

Despite these significant advantages of digital transfor-
mation, many constraints are also noted by the literature.
The more two important constraints are related to the
heavy cost of this transformation in terms of technological
infrastructure and the change resistance in addition to the
needs in terms of training.

More interestingly, digital transformation needs new
corporate culture paradigms to be integrated in everyone’s
behavior such us openness, flat organization...

Our practical analysis on a sample of Libyan companies
led us to some interesting results regarding the behavior
of these companies in terms of digital. First, the
environment characterized by Covid 19 had led them to
find a solution to save their customers and let the activity
continues. Digitalization was the best solution despite the
poor level of digital infrastructure in the country. Then,
doing shopping on line became a habit for Libyan
consumers, that’s why many companies developed their
visibility on the internet and perform a digital
transformation.

However, the impact of this transformation remained in
the commercial stage and did not touch other fundamental
aspects of the companies’ life like management mode. We
think that in order to take benefits of the largest effect of
digital transformation, a suitable corporate culture should
be set up which needs time.

Actually, digital transformation is a central part of
business intelligence and it should be helpful in gathering
and analyzing a huge amount of data, transforming the
governance of companies from a classic hierarchic style
to a more flat turned to projects style, being closer to
consumers by a suitable communication strategy...

Libyan companies took use of technology in order to
survive from a difficult to death crisis but there is no
advancement further. Here, the role of the government is
crucial to encourage companies to undertake digital
transformation by specific dispositions like fiscal or
financial advantages. Government should be an example
of digital transformation by digitalizing some services.
Thus, a synergy can be set up between the government
and companies to change the economic environment to a
more efficient and digitalized environment.
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DIGITALNA TRANSFORMACIJA U POLJU EDUKACIJE PRIMENOM INOVATIVNOG
RESENJA

DIGITAL TRANSFORMATION IN THE FIELD OF EDUCATION USING AN
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Kratak sadrzaj — Kako su korisnici ti koji imaju najvecu
mo¢ uticaja na trzistu i kako vecina organizacija danas-
njice svoje poslovanje preusmerava ka njima, digitalna
transformacija je jedna od resenja koja moze da poboljsa
i unapredi nacin na koji organizacije isporucuju svoje
vrednosti krajnjim korisnicima. IstraZivacki rad ima za
cili da pokaze znacaj digitalne transformacije u polju
edukacije i da predstavi idejno resenja, kroz poslovni
predlog, koji bi poboljSao nacin rada na fakultetima,

povecao i odrzao zadovoljstvo studenata i razvio
zainteresovanost od strane istih.
Kljuéne redi: Digitalna transformacija, Inovacija,

Edukacija, Tehnologija

Abstract — As users are the ones who have the most
impact on the market and as today's organization is
reorienting its business towards them, digital
transformation is one of the solutions that can improve
and advance the way organizations deliver their value to
end users. The research work aims to show the
importance of digital transformation in the field of
education and to present conceptual solutions, through a
business proposal, that would improve the way of working
at faculties, increase and maintain student satisfaction
and develop interest on the part of them.

Keywords: Digital transformation, Innovation,
Education, Technology

1. UvVOD

Digitalna transformacija predstavlja proces kori§¢enja
digitalnih  tehnologija za  kreiranje  novih, ili
modifikovanje postoje¢ih poslovnih procesa, kulture i
korisnickog iskustva kako bi se ispunili zahtevi
poslovanja i1 trziSta. Digitalizacijom procesa u polju
edukacije, obrazovnim institucijama se pruza Sansa u
boljoj isporuci svojih usluga, ¢ime bi se poboljsalo krajnje
iskustvo studenata, kao i ostvarila sposobnost da privuku i
zadrze studente na svojim fakultetima. Obzirom na
trenutno okruzenje i1 dogadaje u svetu, fakultetske
ustanove bi trebalo da omogucée studentima vecu
fleksibilnost i da pruze izbor u nacinu studiranja. Jedan od
glavnih primera digitalne transformacije, usledio je u
periodu pandemije Covid-19.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada Ciji mentor je
bio dr Slobodan Moraca, red. prof.

Obrazovne ustanove su bile primorane na pronalazak
reSenja u kome ¢e se izbeci ljudski kontakt, kako bi se
nastava odvijala bez prekida. U tom periodu tehnologija
je imala klju¢nu ulogu u ostvarenju datog cilja, koja je
pokazala potencijal digitalne transformacije i ukazala na
benefite koje moze da doprinese u obrazovnim
ustanovama.

Daljim radom predstavice se inovativno reSenje u vidu
aplikacije, koje bi povecalo fleksibilnost u fakultetskim
ustanovama, poboljSalo nacin pracenja i usvajanja
prakticnog i teorijskog znanja, kao i povecalo
zainteresovanost i angazovanost od strane studenata.

2. POJAM DIGITALNE TRANSFORMACIJE
Digitalna transformacija koristi tehnologiju za stvaranje
novih vrednosti, novih usluga, inovacija 1 sticanja
sposobnosti za brzo prilagodavanje u promenljivim
okolnostima. Ono $to digitalnu transformaciju karakterise
jesu inovativnost i kreativnost u pronalasku reSenja,
upotreba digitalnih tehnologija za kreiranje resSenja,
liderstvo 1 istrajnost u vodenju promena, kao i rizici koje
te promene mogu da doprinesu.

Svaka digitalna transformacija, kako bi bila uspesna, mo-
ra biti pokrenuta pre svega izjavom o problemu, jasnom
Sansom ili strateskim ciljem organizacije. Ona pocinje i
zavrS$ava se sa kupcima. To znaci da u modernom nacinu
poslovanja kupac/ korisnik/ klijent je prva i polazna tacka
koja se preispituje i analizira sa ciljem pobolj$anja is-
kustva i sveukupnog zadovoljstva uslugom/ proizvodom.
U praksi, optimizacija korisni¢kog iskustva od kraja do
kraja, operativna fleksibilnost i inovacije su kljucni
pokretaci i ciljevi digitalne transformacije, zajedno sa raz-
vojem novih izvora prihoda i ekosistema vrednosti zasno-
vanih na informacijama, S§to dovodi do transformacije
poslovnog modela i novih oblika digitalnih procesa.
Medutim, pored eksternog pogleda, pri samoj transforma-
ciji se mora uzeti u obzir i samo interno okruzenje orga-
nizacije, §to podrazumeva analizu na nivou nasledenih
sistema i prekida u procesima, kao i same IT infrastruk-
ture i ljudske ekspertize u koris¢enju digitalnog resenja.
Kako je ¢ovek taj koji ima glavnu ulogu u krajnjem sudu
uspesnosti inovacije/promene, mora se takode uzeti u qpyi
psiholoski faktor istih, odnosno potrebno je proceniti
koliki stepen prihvacenosti bi bio prilikom uvodenja
promene.

Shodno tome, razumevanje ovih faktora je od sustinskog
znacaja za organizacije koje Zele da ubrzaju usvajanje
tehnologije, kao i za inovatore koji se suocCavaju sa

643


https://doi.org/10.24867/22GI18Taskovic

brojnim preprekama prilikom uvodenja svojih novih
proizvoda na industrijsko trziste.

2.1. Psiholoski pogled ljudi na promene

Inovacije nastavljaju da transformi$u globalno trziste i
savremeno radno mesto, nude¢i potencijalna reSenja za
izazove sa kojima se organizacije suocavaju. Kao §to je
ve¢ navedeno, glavni primer masovne digitalne
transformacije usledio je u periodu pandemije COVID-19.
Ljudi su bili primorani na brzu adaptaciju i prihvatanje
promene u nacéinu rada i poslovanja. Medutim, postavlja
se pitanje kako bi ljudi reagovali na inovacije i promene
ukoliko bi imali moguénost izbora i §ta je to Sto utie na
njihovu odluku.

Mnogi inovatori neumorno rade na razvoju inovacija u
brzo promenljivom i konkurentnom trzistu, ali koliko god
te inovacije bile dobre po drustvo ili industriju, njihova
uspesnost iskljucivo zavisi od ljudske prihvacenosti.
Faktori koji uti¢u na Sirenje inovacija i kasnije usvajanje
mogu biti drustveno-ekonomski, kulturni, tehnoloski, kao
i pravni faktori.

Takode mogu uticati i individualne determinante kao §to
su psiholoske varijable i demografija. Barijere sa kojima
se usvajaCi inovacija susretu se baziraju na samoj
pozadini inovacije, na vrednosti koje osoba deli, na stil
zivota, percepciju, kulturu.

Kao posledica tih barijera, inovacija biva okarakterisana
kao pretnja koja moze promeniti odredenu rutinu u Zivotu.
Jedna wvrsta barijere se moze odnositi na drustveno-
kulturno prihvaéene norme ponasanja koje segment
potrosaca smatra ,,ispravnim i odgovaraju¢im®. Sve §to je
novo i ne podrzava tradicionalne obrasce smatra se
psiholosko pretecom. Ovo ukljucuje koriS¢enje i
usvajanje inovativnih proizvoda i usluga.

Na primer, noSenje kratke odece je tabu za Zzene na
Bliskom istoku i kao takve nikada ne bi pokuSale da nose
suknje ili pantalone.

Druga vrsta barijera moze biti povezana sa stavom i
oseéanjima potro$aca o ponudi proizvoda/usluge, brendu,
prodavcu, ili ¢ak zemlji porekla. Takode se odnosi na
licnost i sliku o sebi. Potro$ac¢i se mogu odupreti
usvajanju novih proizvoda/usluga ako su patriotski i
etnocentricni ili ako ne smatraju da su inovacija ili
trgovac/diler iz njihove ,klase“ u smislu socio-
ekonomskog statusa ili ¢ak kvaliteta.

U polju informacionih tehnologija ceste barijere se
javljaju u vidu straha i odbojnosti prema tehnologiji i radu
sa ratunarom, koji vode ka automatizaciji. Covek kao
takav je drustveno bice koje tezi ka druzenju sa ljudima,
ka ostvarenju novih kontakata, te svaki vid uskracenja
istog moze dovesti do odbojnosti u prihvatanju promene.
Prihvacenost takode zavisi od stepena edukacije, kao i
polja u kome korisnici rade.

Smatra se da ¢e inzenjeri imati bolji stepen prihvaéenosti
inovacije od korisnika koji rade npr. u zdravstvenoj
industriji.

Takode stepen tehnoloske pismenosti i upoznatosti sa
inovacijom i njenim znacajem moze igrati veliku ulogu u
fazi prihvatanja. Jedan od glavnih problema sa
usvajanjem  nove tehnologije povezuje se sa
nepoverenjem u njenu bezbednost i rizike od naruSenja
privatnosti korisnika.

2.2. Iniciranje i potreba za digitalnom
transformacijom

Potreba za digitalnom transformacijom dolazi sa
potrebama drustva. Prvi faktor koji utiCe na pokretanje
digitalne transformacije povezuje se sa nastankom i sve
ve¢om upotrebom interneta, sa prate¢im tehnologijama
(pametni telefoni, racunarstvo u oblaku, online sistem
placanja, kriptovalute..). Drugi faktor koji inicira
transformaciju jeste stalno promenljivo okruzenje.

Kako bi organizacija bila fleksibilnija i odgovarila brzo na
svaku promenu u traznji, Cesto reSenje pronalazi u
automatizaciji i inovaciji u informacionim sistemima, kao
i nacinu odvijanja procesa koji su u vecini slucajeva
podrzana predstavnicima tehnologija Industrije 4.0. Treci
faktor koji se moze navesti da inicira digitalnu
transformaciju su sami korisnici, kao njihov odgovor na
digitalnu revoluciju.

Vecina korisnika se masovno prebacuje na trgovinu
putem interneta, zbog brzeg dobijanja Zeljenog produkta,
kao i zbog komfornosti iz koje obavljaju aktivnost. Moze
se zakljuciti da su korisnici ti koji daju tempo trzistu i koji
zahtevaju lagodnost i §to vecéu brzinu pri dobijanju usluga/
proizvoda.

2.4. Prednosti od uvodjenja digitalne transformacije
Digitalna transformacija se moze primeniti u svakoj
industriji. Svaka od vrsta industrije posluje u
kompetativnom okruzenju koje zahteva brze promene i
osluskivanje  potreba  korisnika. Stoga  digitalna
transformacija moze da poboljSa i unapredi na¢in na koji
organizacije isporu¢uju svoje vrednosti krajnjim
korisnicima. Transformacija podrazumeva proces koji
traje uvode¢i nove poslovne modele i menjaju¢i nacin
poslovanja, a ne jednokratnu aktivnost.
Prednosti koje se mogu ostvariti
transformacije su sledece:

o Poboljsana efikasnost
Povecana transparentnost
Poboljsano krajnje iskustvo korisnika
Povecana angazovanost korisnika
Povecana produktivnost
Povecana agilnost i inovativnost
Podstice saradnju i poboljSava
zaposlenih
Unapreduje znanja i vestine zaposlenih
o Povecava konkurentsku prednost na trzistu
o Smanjenje troskova

od digitalne

O O O O O O

iskustvo

O

2.3. Upravljanje izazovima i rizicima na digitalnom
projektu

Rizik moZemo okarakterisati kao dogadaj ili splet
okolnosti koji mogu potencijalno da sprece organizaciju u
postizanju poslovnih ciljeva. Kako bi se takav dogadaj
sprecio potrebno je pre svega da se identifikuje tip rizika,
kako bi se on na pravi nacin tretirao. Uspostavljanje
kontrole nad rizicima, podrazumeva da se u okviru
organizacije ili nekog projekta nalazi funkcija po nazivom
menadZzment rizika (eng. Risk management). U okviru te
funkcije rizik se sagledava kroz moguénost njegovog
detektovanja 1 prepoznavanja, ocenjivanja njegove
verovatnoce pojavljivanja, kao i ocene uticaja ukoliko se
ispolji.
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Za efikasno digitalno okruzenje koje ispunjava Zzeljeni
cilj, kljuéno je razmotriti rizicna podru¢ja mimo
tradicionalnih rizika [3]. Na primer, drustvene mreZe
postaju sastavni deo marketinga, ¢ime mogu stvoriti rizik
po vrednost i reputaciju brenda. Sli¢no tome, profilisanje
kupaca je istaknuto za bolje korisnicko iskustvo, medutim
proces profilisanja treba da bude uskladen u skladu sa
zaStitom privatnosti podataka korisnika. Jo§ jedan vazan
aspekt koji treba uzeti u obzir je digitalna otpornost. Zbog
velike zavisnosti od tehnologije, dostupnost sistema mora
uvek biti na visokom nivou.

Razumevanje rizi¢nih oblasti je kljucno za identifikaciju i
upravljanje svim rizicima kojima organizacija moze biti
izloZena u digitalnom okruzenju. Prema Deloitte okviru,
digitalni rizici su kategorizovani u 10 podrucja [3]. Na
osnovu navedenih podrucja rizika za digitalne inicijative,
potrebno je osmisliti razlicite kontrole, kao i mere po
vode¢im standardima 1 industrijskoj praksi. Kriticni
aspekt u definisanju kontrola je u donosenju zakljucka o
prirodi i nivou digitalizacije operacija.

3. DIGITALNA TRANSFORMACIJA U POLJU
EDUKACIJE
Digitalna transformacija moze omoguciti obrazovnim
institucijama da pruze bolje iskustvo studentima,
poboljsaju svoju sposobnost da privuku i zadrze studente i
podrze prelazak na ucenje na daljinu. Pored toga,
digitalna transformacija je pomogla organizacijama da se
prilagode periodu COVID-19 pandemije, pruzaju¢i nove i
inovativne opcije ucenja na daljinu. Svi obrazovni sistemi
se oslanjaju na prikupljanje i obradu podataka. Postoji
snazna potreba za tehnologijama velikih podataka, kao i
za analitikom istih kako bi se obezbedila personalizovana
obrazovna reSenja, generisali dublji uvidi u napredak
studenata i olaksale bolje interakcije izmedu nastavnika i
studenata. Automatizacijom se moze olakSati teret
administrativnih i operativnih zadataka za nastavnike i
Skolske administratore. Polja u kojima se digitalna
transformacija moze primeniti su:
o Smanjenje papirologije oko upisa i prijema na
fakultete
o Koriséenje tehnologije za suzavanje izbora
studenata, koji ¢e biti primljeni na studijama
o Koris¢enje brzih odgovora, za oslobadanje od
rutinskih pitanja
o Online pradenje statusa studija, bez ¢ekanja za
dobijanje informacije od studentske sluzbe
o Brzi dolazak do informacija
o Online dostupni nastavni materijali
o Kori$éenje virtualne realnosti prilikom uc¢enja

3.1. Empirijsko istraZivanje

Zadatak ovog istrazivanja bio je u dobijanju informacije o
trenutnom stanju na drzavnim fakultetima Srbije, u okviru
master studija, u vidu zadovoljstva studenata sa
usvajanjem znanja na studijama, dobijanja neophodnih
pravovremenih informacija. Takode istrazivanjem su
obuhvacéena i pitanja psiholoskog uticaja promena na
studente. Odnosno koliko su studenti voljni da prihvate
inovaciju i koliko su spremni da se prilagode promenama
u nacinu studiranja. Kao kanal istrazivanja kori§¢ena je
metoda anketiranja U procesu anketiranja ucestvovalo je
34 ispitanika, od kojih su ispitanici bili master studentni

drzavnog fakulteta. U upitniku su postavljena 25 pitanja,
od kojih su pitanja bila na formu odabira jednog
odgovora, dopisivanja Zeljenog stava i ocenjivanja datog
pitanja u rangu 1-5.

Na osnovu odradene ankete i sumiranih odgovora, moze
se do¢i do zakljucka da vec¢inski deo studenata koji
studiraju master studije su zaposleni, te dolazak u
prostorijama fakulteta kako bi ispratili predavanja su im
onemogucena. Kao posledica toga javljaju se poteSkoce u
praéenju nastave i radenju predispitnih obaveza. Sto
inicira problem da studenti koji su zaposljeni nece imati
isti pristup u prihvatanju znanja. Takode, zaklju€eno je da
mnogi master studenti ne zive u gradu u kome studiraju
master studije. Ovim saznanjem dolazimo do zakljucka da
je master studentima potrebno ponuditi fleksibilniji na¢in
studiranja kako zbog ¢injenice da su ve¢inom zaposleni,
tako i1 zbog Cinjenice da zive na udaljenim lokacijama.
Predlog za ovaj problem je u e-learningu koji ce
omogucéiti ucenje na daljinu. Slede¢i zaklju¢ak nam
govori o loSem transferu informacija. Studenti koji su tek
upisali fakultet tesko dolaze do zeljenih informacija, Sto
moze dovesti do nastanka ankcioznosti i pada
zadovoljstva. Takode saznanja o radu studentske sluzbe
dovode nas do zakljucka da je neophodno imati ostvaren
jedan kanal komunikacije i transfera informacija, koji ¢e
biti uvek dostupan studentima i koji ¢e davati proverene
infromacije.

Na osnovu ankete studenti su izrazili potrebu ka veéem
transferu prakticnog znanja na master studijama. Kao
odgovor na tu potrebu mogu se predloziti sistemi, koji su
predstavnici  digitalne revolucije u vidu upotrebe
tehnologija Industrije 4.0.

Za izrazene potrebe i probleme koji su navedeni od strane
studenata u anekti, daljim radom ¢e se dati predlog
reSenja tih problema kroz davanje poslovnog predloga.

3.2. Poslovni predlog

Kao rezultat istrazivackog rada, daje se poslovni predlog
u polju edukacije sa ciljem u unapredenju i poboljSanju
zadovoljstva studenata uCenjem na master studijama u
Srbiji.

Resenje ima misiju u pobolj$anju i unapredenju studiranja
master studenata, razvojem inovativne aplikacije, koja ¢e
privuéi nove polaznike, kao 1 povecati i1 odrzati
zadovoljstvo studenata tokom njihovih studija. Vizija
reSenja je da doprinese stalnom napretku i razvoju u polju
edukacije, davanjem i implementacijom inovativnih
reSenja, koji ¢e da obezbede kako druStvenu, u vidu
poboljsanja studiranja i poveéanju zadovoljstva studenata,
tako 1 industrijsku korist u vidu pomeranja granica
trenutnih nau¢nih dostignuca u polju edukacije.

3.2.1. Definisanje poslovnog problema
Problemi koji nastaju u toku studiranja vezuju se u
najvecoj meri za sledece Cinjenice:

o Nedostupnost opstih informacija na jednom

mestu

o Nedostupnost informacija o predmetima na
fakultetu

o Socijalna anksioznost (stidljivost,
nesnalazljivost)

o Nemogucénost prisustvovanja na
tradicionalnim predavanjima
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o Zaobilazenje administrativne sluzbe u cilju
rasterecenja iste

o Smanjena prakti¢na primena znanja

o Smanjena azurnost, motivisanost i
angazovanost studenata

o Nemogucnost dobijanja potrebnih
informacija u trenutku kada je studentu
potrebna (ogranicen rad studentske sluzbe)

3.2.2. Opis resenja

Aplikacija predstavlja inovativno reSenje u polju
edukacije sa ciljem povecanja zadovoljstva studenata.
DugogodiSnja praksa na fakultetu je pokazala da se
studenti teSko snalaze na pocetku, jer do zeljenih
informacija dolaze sa potesko¢ama. Prema istrazivanjima,
koja su obavljena u vidu ankete, samo 11,8% studenata je
glasalo da Zzeljenu informaciju dobije od studentske
sluzbe. Kako bi se to promenilo i kako bi smanyjili stresan
period u iScekivanju i strahu od neuspeha u snalaZenju,
reSeno je da se razvije aplikacija koja ¢e odgovoriti na veé
postavljeni cilj, ali isto tako koja ¢e poboljsati kvalitet
studija na samom fakultetu Sto ¢e direktno uticati na
krajnje zadovoljstvo studenata.

Aplikacija ¢e posedovati Cetiri modula modul Predavanje,
modul Simulacija, modul AnoRoom, modul Icoin.

Svaki od modula ¢e odgovoriti na potrebe studenata koja
su iskazana u rezultatima ankete. Korist od
implementacije predloga daje inovativno resenje pracenja
i studiranja na fakultetu sa glavnim fokusom na potrebe i
zadovoljstvo studenata. Takode postizu se vrednosti,
poveanjem angazovanja i zainteresovanosti studenata
kroz njihovu stalnu interakciju.

Aplikacija pruza integrisano reSenje (Slika 1) koje
omogucava studentima odgovore na sve licne potraznje
koje mogu dobiti na jednom mestu, ¢ineci je idealnim
okruzenjem za li¢ni i akademski rast i razvoj.

Aplikacija

Slanje zadatka

Medul-
Predavanja

Modul-
Simulacija

Medul-
AnoRoom

Prenos bodova

Prenos bodova Prenos bodova

Modul- ICoin

Slika 1. Graficki prikaz integrisanosti modula aplikacije

Uvodenje aplikacije nema za cilj da u potpunosti promeni
procese u ustanovi, kao i da omoguéi nezavisnost
odvijanja procesa, odnosno odvijanje procesa bez podrske
struénog kadra na fakultetu (profesori, studentska sluzba).
Vec¢ aplikacija ima za cilj da postojece procese unapredi u
vidu inovativnog reSenja, koji je u toku sa trenutno
aktuelnim tehnologijama na trzistu.
Aplikacija ¢e imati uticaja na sledeée procese na
fakultetu:

o Proces trazenja i dobijanja informacije izmedu

studenata i referenata za studentska pitanja
o Proces predavanja — nacin prisustvovanja nastavi
o Proces usvajanja prakti¢nog znanja

4. ZAKLJUCAK

Ubrzan razvoj informacionih sistema, kao i poveéanje
poslovnih zahteva predstavljaju danasnjicu kompanija.
Korisnici imaju veée mogucénosti u odabiru te i jacu
poziciju, gde mogu da diktiraju $ta, kada i u kojoj meri im
je potrebno. Kako bi kompanije nastavile da fleksibilno
odgovaraju na sve zahteve trziSta, potrebna je promena
koja bi odredene procese wubrzala ili potpuno
automatizovala. Pod promenom se podrazumevaju
kreativna reSenja, koja mogu biti inovacije koje ¢e
odredeni problem u organizaciji resiti svojim dejstvom.
Danasnje kompanije u svakodnevno svoje poslovanje
ukljucuju digitalnu transformaciju kao konkurentsku
prednost koju mogu posti¢i na trziStu. Kao potreba da se
poslovanje okrene ka kupcu digitalna transformacija
omoguéava organizacijama lakSe razumevanje potreba i
zelja trzista.

Istrazivacki rad pokazao je znacaj digitalne transformacije
u polju edukacije. Takode, naveden je predlog koji bi
pokrenuo digitalizaciju u ustanovama i svojim dejstvom
poboljsao nacin rada na fakultetima, povecao i odrzao
zadovoljstvo studenata i pokrenuo veéu angazovanost od
strane istih.
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UNAPREDENJE PROCESA PROIZVODNJE PRIMENOM ELEMENATA
LEAN KONCEPTA

IMPROVING THE PRODUCTION PROCES USING THE ELEMENTS
OF THE LEAN CONCEPT

Martina Sivi¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Ob!ast — INDUSTRIJSKO INZENJERSTVO I
INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrZaj — Lean koristi odgovarajuce tehnike i
alate za kreiranje i promenu kulture sa ciljem efikasnog
unapredenja svih procesa proizvodnje. Ovaj koncept
podrazumeva stvaranje vrednosti za kupca uz minimum
utroSenih resursa. Pored toga, smanjuju se mogucnosti
greSaka i zastoja tokom procesa proizvodnje i upravljanja
projektima uz manje uloZenog kapitala, prostora,
vremena, kao i ljudskog napora. Primenom Lean kon-
cepta poslovanje preduzeca postaje efikasno, fleksibilno i
spremno da se izbori sa izazovima trzista.

Kljuéne reéi: Lean, fleksibilnost, efikasnost

Abstract — Lean uses appropriate techniques and tools to
create and change culture with the aim of effectively
improving all production processes. This concept, which
involves creating value for the customer with a minimum
of resources consumed. Therefore, it means reducing the
possibility of errors and delays during the process of
production and project management, but with less capital,
space, time and human effort. By applying the Lean
concept, the business becomes efficient, flexible and ready
to meet the challenges of the market.

Keywords: Lean, flexibility, efficiency

1. UvOD

Moderno poslovno okruzenje konstantno tezi unapredenju i
za cilj ima implementiranje raznih metoda sa kojima Zzeli
pozitivno da uti¢e na poslovno-proizvodni lanac, kao i na
sve radnike u poslovnom sistemu.

Veéina poznatih metoda i filozofija u prkasi daje solidne
rezultate ako se poStuju svi njihovi principi s tim da se
pojedine metode smatraju posebnim i u realnoj primeni
donose maksimalna ocekivanja. Jedna od filozofija koja se
u praksi, pored Lean filozofije, pokazala kao najbolja je
Kaizen filozofija.

Klju¢ Kaizen filozofije jeste da veliki rezultati proisticu iz
mnogo malih promena koje se akumuliraju od prvog dana
uvodenja pomenute filozofije. lako svi uticu u sprovodenju
filozofije klju¢na poluga Kazen filozofije su svakako
menadZeri na vi§im nivoima koji svojim primerom ¢ine
glavne transformatore promena.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio prof. dr Milovan Lazarevi¢.

2. KARAKTERISTIKE LEAN-a

LEAN je termin koji opisuje holisticki, odrzivi pristup
poslovanju (organizaciji) koji koristi manje svega (resursa,
investicija, troskova), da pruzi vise (kvaliteta, profita,
zadovoljstva kupaca) [2]. LEAN je poslovna strategija
bazirana na zadovoljenju kupaca isporukom kvalitetnih
proizvoda i usluga koji su bas§ ono $to kupac zeli, kad ih
zeli, u Zeljenoj koliini, po pravoj ceni, koriste¢i minimum
materijala, opreme, prostora, rada i vremena. LEAN je
kontinuirani, evolutivni proces promene i prilagodavanja.
Glavni princip LEAN-a je dugoro¢no, obnovljivo
poslovanje, gde se stalno izgraduju i unapreduju odnosi sa
partnerima, kupcima i klijentima ukljucujuci tu i zaposlene,
menadZere, vlasnike, snabdevace, distributere kao i Siru
drustvenu zajednicu i okruZenje.

2.1. Istorija LEAN-a

Lean je re¢ koja potice iz engleskog jezika i kod nas se
terminoloski koristi u podrucju organizacije i menadz-
menta. Ova re€ u prevodu znaci: mrsav, tanak, vitak. Pojam
Leanness bi se mogao prevesti kao ,,vitkost, odnosno pro-
cesni tok na nivou neophodnog minimuma svih elemenata
ili tok koji u dobrom zdravlju ostvaruje postavljenu
funkciju cilja [1]. Pojam Lean je definisan od od strane dva
profesora sa Instituta tehnologije u Masacusetsu — James P.
Womack i1 Daniel T. Jones u knjizi pod nazivom , The
Machine That Changed the World”.

2.2. Razlike izmedu tradicionalnih i LEAN preduzeéa

Lean sistem je za razliku od tradicionalnog nacina
upravljanja mnogo dinamicniji i usmeren ka shvatanju da
se za greSke uvek traze reSenja, a ne krivci. Zaposleni
predstavljaju kapital jednog preduzecéa i motivisu se kako
bi bili u moguc¢nosti da razviju svoju inicijativu.

Dobavljac e @ 1\
Masina 1 @
Masina 2
@ :
|
Kupac @
Masina 3

Slika 1. LEAN proizvodnja

Lean ima veliki akcenat na timski rad, pored toga
najznacajnijih karakteristika u odnosu na tradicionalni
sistem jeste ta S$to se kvalitet nastoji obezbediti jo§ na
samom pocetkuproizvodnje, odnosno tokom dizajna
proizvoda i usluga i to isklju¢ivo prema potrebama i
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zeljama kupaca. Dok su tradicionalni sistemi vise usme-
reni prema proizvodima, Lean koncept u fokusu ima
kupce, te celokupan nacin poslovanja usmerava prema
njihovim zahtevima [2].

* Prostorna struktura, radne jedinice i tok materijala

* 58 - Uredenje radnog prostora

* Vizuelni menadzment

Dobavljac¢
~ 22

uﬁ*@}% - (]2 £

Slika 2. Tradicionalna proizvodnja

Kupac

3. PRINCIPI LEAN-a

Osnovna svrha uvodenja Lean koncepta proizvodnje je
smanjenje nepotrebnih rasipanja u apsolutno svim
sferama proizvodnje sa ciljem ispunjenja zahteva
korisnika. Postoji i stav da potrosaci nisu duzni da placaju
nepotrebne troskove proizvodnje (nepotrebnih aktivnosti
radnika, Skarta materijala, nepotrebnih  zaliha).
Proizvodna preduzeca treba stalno da teze ka perfekciji
koja zahteva radikalno smanjenje troskova i poboljsanje
poslovnih aktivnosti. Pet osnovnih principa Lean-a su:

* definisanje vrednosti (Define Value),

* tok (lanac) vrednosti (Value stream mapping),

* ujednacenost i kontinuitet toka proizvodnje

(Create Flow),
* povlacenje proizvodnje (Establish Pull) i

* teznja za savrSenstvom (Pursuit Perfection) [3].

4. ELIMINACIJA NEPOTREBNIH TROSKOVA
Negativne pojave u poslovanju moguce je klasifikovati na
sledeéi nacin:

* MUDA - gubitak, nepotrebni trosak

* MURA - neuravnoteZenost, neujednacenost

* MURI - preopterecenje, bezrazloznost [4].

& . MUDA
200kg. 250kg 150kg 1N MURA
1000kg MURI

Slika 3. Tri vrste gubitaka

5. PRIMENA LEAN ALATA U KOMPANIJI

Svi alati Lean koncepta se, u vidu sa Zeljom konstantnog
unapredenja, uvode postepeno, pri ¢emu je neophodno u
pocetku uvaziti predloge ¢ija primena ne iziskuje mnogo

sistema, §to za posledicu ima postojanje neadekvatnih
tokova materojala.

Neophodno je napomenuti da se proizvodni proces odvija u
dve prostorije zbog Cega je veoma lose iskori§éena pro-
storna struktura. Ovakav model razmestaja radnih mesta
dovodi do povecanja vremena proizvodnje zbog konstant-
nog transporta proizvoda iz jedne u drugu prostoriju i moze
dovesti do zastoja u procesu proizvodnje.

5.1. Prostorna struktura,radne jedinice i tok
materijala u komapniji

Prostora struktura, radne jedinice, kao i tok materijala
moraju biti uskladeni. Sto znagi da je potrebno napraviti
takav raspored radnih jedinica u preduzecu, koji ¢e pratiti
tok materijala u procesu proizvodnje i na taj nacin do¢i do
maksimalne produktivnosti sistema u pogledu vremena.

Jedan od problema u kompaniji u kojoj se vrsi implemen-
tacija je upravo lo§ raspored tehnoloskih napora i nov-
Canih sredstava. Neki od alata sa prethodno pomenutim
karakteristikama su:

5.2. Analiza raporeda radnih jedinica

Analizom problema loSe organizacije rasporeda jedinica se
vidi da bi unapredenje prostorne strukture za kompaniju i te
kako bilo isplativo i da je viSe nego neophodno. Nova
prostorna struktura je tako ispojektovana da tok materijala
znatno utice na smanjenje duzine transportnih puteva, a
time i na vreme potrebno za izradu proizvoda, Sto bi sve
zajedno doprinelo smanjenju tro§kova proizvodnje, kao i
poboljsanju efikasnosti, §to Lean filozofija i ima za cilj.
Nova prostorna struktura se vidi na slici broj 4.
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Slika 4. Prostorna struktura i tok materijala

5.3. Tehnika 5S-uredenje radnog prostora

Prilikom transformacije proizvodnje shodno Lean
nacelima jednim od najznacajnijih segmenata je uvodenje
tehnike 5S, koja je dobila ime po pet japanskih reci
koje pocinju na slovo S. lako se najces¢e prevodi kao
,,Ci§¢enje”, predstavlja mnogo vise od toga.

U pitanju je filozofija koja se temelji na takvom nacinu
organizacije koja ima za cilj pobolj$anje rasta, efektivnost
i redukciju kompleksnih procesa. Prema stavovima
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japanskih stru¢njaka poStovanje ovog koncepta znaci
kontinuirano poboljSanje. 5S se zasniva na pet osnovnih
principa:

+ Sort (sortirati)

« Set in Order (urediti)

* Shine (o¢istiti)

- Standardize (standardizovati)

« Sustain (odrzati) S1 - Sortiranje
Prvi korak-sortiranje predstavlja proces grupisanja
materijala, pribora, opreme i alata prema njihovoj svrsi,
stepenu upotrebe na meseénom nivou i eliminisanja

nepotrebnih jedinica na radnom mestu koje nisu potrebne
za dalje proizvodne operacije.

U ovoj fazi se postize oslobadanje neophodnog prostora i
eliminisanje stvari kao $to su: Skart, nepotrebni alat, visak
materijala i olakSava se kako protok materijala, tako i
ljudi. Cilj ove faze jeste da se odvoji bitno od nebitnog i
da na radnom mestu ostane samo ono §to je potrebno.

Koraci faze sortiranja su sledeci:

1. Kako bi primena 5S alata pocela neophodno je
okupiti sve zaposlene u kompaniji da budu deo 5S tima.

2. Pre nego $§to se sortiranje zapo¢ne potrebno je uslikati
trenutno stanje 1 postaviti slike na tablu koja je
postavljena na vidno mesto. Ovi potezom dobija se
vizuelno stanje prostora pre nego §to je soritiranje pocelo.

3. Odreduje se Sta je potrebno,a Sta se uklanja iz
radionice.

4. Dizajniranje crvenog taga i oznaCavanje nepotrebih
stvari istim. Na slici broj 5 moze se videti primer crvenog
taga iz kompanije.

5. Poslednji korak je formiranje Red tag zone. Slika broj
6 prikazuje Red tag zonu u kompaniji.

@ 5S RED TAG
oarun: [

INICJATOR:

ZONA: SERLJSKI BROJ

KRATAK OPIS:

DATUM:; ‘ ]

INICUUATOR:
ZONA: _ SERLISKI BROJ

KRATAK OPIS:

PREDLOG RESENJA:

Slika 5. 5S red tag

5S RED TAG STATION

Slika 6. Red tag zona u kompaniji

S2 - Uredivanje prostora

U fazi uredivanja radnog prostora prebacuju se predmeti
od vecée vaznosti na taj nacin da budu na dohvat ruke.
Uredenje je moguce izvrSiti nakon prethodno uspes$no
uradene faze sortiranja u kojoj su uklonjene nepotrebne
jedinice iz radnog prostora. Zatim je potrebno je kreirati
efikasne 1 efektivne metode skladistenja kako bi radne
jedinice bile lake za nalaZenje i koris¢enje. Na sledecoj
slici moze se videti primer pre i posle uredenja prostora u
kompaniji. Nakon uredenja prostora premeti za ciS¢enje
su postavljeni na vidljivo mesto i oznaceni zutom trakom,
kako bi svi zaposleni znali gde je njihovo mesto.

Bl

Slika 7. Uredenje prostora u kompaniji

S3 - Cis¢enje

Treca faza-CiS¢enje je neophodna, jer je sam rad uvek
lepsi i prijatniji kada se obavlja u €istoj radnoj sredini i sa
Cistim alatima. Na slici broj 8 se vidi primer alatnice pre

trece faze, a na slici broj 9 se vidi primer o¢iS¢ene alatnice
u kompaniji nakon zavrsene faze ¢iscenja.

Slika 9. Alatnica nakon trece faze
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S4 — Standardizacija

Standardizacija se uvodi da bi prethodni koraci postali
pravilo i rutina. Potrebno je da zaposleni i nadredeni
dogovorom defini$u procedure, na osnovu kojih ¢e se 5S
aktivnosti sprovoditi. Procedure se uvode u celokupnu
komaniju i povremeno se proveravaju. Kada je radno
mesto standardizovano ljudi u narednim smenama mogu
da se snalaze u radnom prostoru bez icije pomoci. Na
sledecoj slici vidi se primer standardizacije u kompaniji.

seleelw
EFFEF

Slika 10 . Standardizacija prekidaca

S5 - Odrzavanje

Najvazniji i najtezi korak jeste poslednji korak-odrzavanje
5S metode u proizvodnom sistemu i konstantno unapre-
denje postojeceg stanja. Da bi odrzavanje bilo uspesno,
potrebno je pruziti podr§ku zaposlenima kako bi $to
efikasnije obavljali korake 5S metode. Za sigurnu
uspesnost ovog koraka neophodno je obezbediti obuku
zaposlenima 1 sva ostala potrebna sredstva. Na slici broj
11 moze se videti kako u kompaniji u kojoj je sprovedena
implementacija zaposleni odrZavaju i ocenjuju radni
prostor prema odredenim kriterijumima.
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6. ZAKLJUCAK

Pored mnogobrojnih prednosti koje pruza implementacija
Lean koncepta, preduzeca se u uslovima savremenog
poslovanja susre¢u sa odredenim nedostacima i
ogranicenjima. Pre svega, to se odnosi na €injenicu da je
veoma teSko promeniti do tada ustaljen nacin razmisljanja
zaposlenih, odnosno prelaz sa kratkoroc¢nih na dugoro¢ne
rezultate koje Lean propagira.

Buduéi da su prednosti i karakteristike Lean koncepta
daleko vece u odnosu na njegove loSe strane, tezi se ka
konstantnom poboljsanju. Preduze¢a mogu pomocu uspo-
stavljanja dobrih strateskih odluka, metoda za implemen-
taciju, kao i konstantnih pracenja postignutih efekata da
dovedu do postizanja i usmeravaja projektovanih ciljeva
na uspeSan nacin.

Upotreba ve¢ dobro razradenih principa, kao alata i teh-
nika kojima Lean raspolaze, u velikoj meri, pruza mogué-
nost preduzeéu da postujuci odredene procedure dostigne
zavidan nivo u proizvodnom procesu, odnosno da kroz
efikasnost, efektivnost i fleksibilnost ostvari znacajnu
konkurentsku prednost na trzistu.
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POVISENJE EFIKASNOSTI ODRZAVANJA PRIMENOM ELEMENATA LEAN
STRATEGIJE-TPM | RCM

INCREASING THE EFFICIENCY OF MAINTENANCE BY APPLYING ELEMENTS OF
LEAN STRATEGIES - TPM AND RCM

Timea JozZa, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — LEAN razmisljanje se moze iskoristiti
svuda gde postoji proces — u aktivnostima koje obavljaju
ljudi koristeéi odredene resurse. Kako je Lean postao sve
zastupljeniji u preduzec¢ima i fabrikama, moze se primetiti
veliki napredak u industriji. Prema tome i primena alata
za otkrivanje uzroka nekog problema je sve zastupljenija i
doprinosi produktivnost i fleksibilnost proizvodnji, sto
ima za rezultat bolju organizaciju preduzeca i veci profit.
Shodno tome primarni cilj odrzavanja proizvodne opreme
je osiguravanje njenog sigurnog i efikasnog stanja kako
bi se proizvodni ciljevi mogli ispuniti u okviru planiranog
vremena, troskova i kvaliteta, ali za to je prvenstveni
potreban saznanje o osnovnom uzroku problema.

Kljuéne redi: Odrzavanje, Lean, TPM, RCM.

Abstract — Simply put, the LEAN concept can be used
wherever there is a process - in activities performed by
people using certain resources. As Lean has become
more prevalent in companies and factories, great
advances in the industry can be noticed. Therefore, the
application of tools which are defined to idfentify the
root cause of some problem is increasingly represented
and it contributes to productivity and flexibility of
production, which results in better organization of the
company and higher profits. Accordingly, the primary
goal of maintaining production equipment is to ensure its
safe and efficient condition so that production goals can
be met within the planned time, cost and quality, but
firstly the knowledge of the real cause of the problem is
needed.

Keywords: Maintenance, Lean, TPM, RCM.

1. UVOD U LEAN STRATEGIJU

Karakteristike poslovnog okruzenja na globalnom i
nacionalnom nivou dozivele su znacajne promene na
kraju 20. i pocetkom 21. veka.

Danas u koorporativnom svetu lean se koristi da oznaci
savremenu i uspe$nu poslovnu filozofiju tj. proizvodnju
svetske klase. Ideja lean filozofije je stavljanje kupca u
prvi plan kao i eliminisanje svih formi gubitaka i
rasipanja proizvodnih resursa sa ciljem povecéanja
proizvodnje i zadovoljavanja potreba kupca.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Milovan Lazarevi¢, red. prof.
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Lean koncept ima svoje metode i tehnike koje je potrebno
implementirati kako bi lean preduzeé¢e moglo efikasno da
funkcionise.

Lean kao termin su definisali dva profesora sa MIT
univerziteta (Massachusetts Institute of Technology)
James P. Womack i Daniel Jones, 1992. god. u knjizi
,Masina koja je promenila svet® (The machine that
changed the world).

Osnovni principi Lean koncepta su [1]:
1. Definisanje vrednosti proizvoda

2. Utvrdivanje vrednosnih tokova

3. Kreiranje vrednosnog toka

4. Sistem vucenja

5. Teznja ka savrSenstvu

Primarni ciljevi TPS-a su sledec¢i:

1. sve S$to tokom proizvodnog procesa ne
doprinosi  vrednosti  gotovog  proizvoda
potrebno je ukloniti iz procesa,

2. smanjiti §to je vise moguce vreme ciklusa
proizvodnje proizvoda i smanjiti troskove
nezavrSene proizvodnje, a pri tome povecati
fleksibilnost sistema,

3. ne proizvoditi proizvode za koje ne postoji
kupac. Napraviti kupcu proizvod kakav on zeli
u §to kracem moguéem roku.

2. ODRZAVANJE

Primarni cilj odrzavanja proizvodne opreme je
osiguravanje njenog sigurnog i efikasnog stanja kako bi se
proizvodni ciljevi mogli ispuniti u okviru planiranog
vremena, troSkova i kvalitete . Sa planiranjem odrzavanja
[2]. Nastoji se pronaci optimalni odnos rizika i vremena u
kojem je radna oprema izvan upotrebe. Izvorom i
sprovodenjem optimalne strategije odrZavanja moze se
povecati  kvalitet poslovanja 1 pouzdanost, sa
maksimalnim iskori§¢enjem raspolozivih resursa smanjiti
ukupne troskove [3].

Ciljevi procesa odrzavanja moraju podrzavati strategiju
proizvodnih planova i ciljeva. Osnovni cilj za sve
organizacije je odrzavanje pouzdanosti i raspolozivosti
opreme, odnosno efektivnosti sistema pojedinacno i u
celini. Ako oprema nije pouzdana, kada jedna operacija
proizvodnje ne zadovoljava naSe potrebe ni naredni koraci
takode ne mogu da zadovolje. Kada se to dogodi
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odrzavanje mora §to pre intervenisati. Na prvom mestu ne
treba dopustiti da dode do iznenadnih otkaza opreme.
Pouzdanost opreme je preduslov za sprovodenje LEAN
koncepta proizvodnje [4].

2.2. Okolnosti koje su dovele do promene shavatanja
odrZavanja

Posmatrajuci situaciju u privredi na globalnom nivou u
poslednjih trideset godina, odrzavanje se promenilo
verovatno viSe i od bilo koje druge discipline u okviru
menadzmenta. Promene su izazvane velikim porastom
broja i vrsta fabrika, postrojenja, opreme, zgrada,
transportnih sredstava i drugih oblika fizicke imovine koji
moraju biti odrzavani, zatim sloZzenoS¢u njihove
konstrukcije, novim tehnikama odrzavanja i promenom
pogleda na organizaciju i odgovornosti odrZavanja.
Odrzavanje takode mora da odgovara i na promenjena
ocekivanja.

U poslednjoj polovini dvadesetog veka odrzavanje se
suocava sa izazovima. Neki od ovih izazova su:

e Trendovi u razvoju operativnih strategija

e Sve veca oCekivanja drustva o za$titi zivotne
sredine

e  Tehnoloske promene

e Promena u organizacionim sistemima i stavovi-
ma ljudi [5].

U susret ovom velikom broju promena, menadzeri
odrzavanja svuda traZze nove pristupe odrzavanju. Oni
traze strateSki okvir koji ¢e obuhvatiti i objediniti
novonastala unapredenja i usavrSavanja u skladnu celinu,
kako bi ih na taj nain pazljivo razmotrili i primenili one
koji bi bili od najvece koristi njima i njihovim
kompanijama [6].

2.3.TeZnja ka novim pristupima odrZavanja

Vise nije dovoljno baviti se problemima koji se
povremeno javljaju. Vek trajanja opreme i verovatnoca
kvara nisu nuzno direktno proporcionalni. Dok smo ranije
mislili da je kod vecine uredaja veci kvar se moze da se
desi, §to je oprema stariji. Danas tvrdimo da se ucestalost
prekida rada ne povecéava kako oprema stari.

Ovo verovanje ima dve ozbiljno negativne posledice:

- To dovodi do greske da ako nema ubedljivih dokaza o
svim postoje¢im mogucim kvarova zavisnim od starosti,
pametno je periodi¢no popravljati jedinice.

Medutim, ne uzimamo u obzir ¢injenicu da velike
popravke ozbiljno naruSavaju ranije stabilne sisteme. Vrlo
je verovatno da ¢e veliki remont pomeriti opremu u
pocetni pad i izazvati nestabilnost koju su samo zeleli da
izbegnu.

- Neki su ubedeni da je sigurnije pretpostaviti da svaka
masina, oprema ima procenjenu vek trajanja, nego da se
masina moze bez nekog “najava” moze pokvariti. Oni su
ubedeni da izmedu dva remonta ne sme se dogoditi kvar.
Ako se to ipak dogodi, ubedeni su da nije uzrok
odrzavanje [7].

3. POTPUNO EFIKASNO ODRZAVANJE

Potpuno efikasno odrzavanje (Total Productive Mainte-
nance - TPM) je sistem odrzavanja i proizvodnje dizaj-
niran da kontinuirano poveéava produktivnost i proiz-
vodnju bez zastoja i kvarova. Za postizanje ovih ciljeva,
kompanija podstice sve zaposlene da aktivno ucestvuju u
malim grupama. Usko je povezan sa upravljanjem total-
nim kvalitetom (Total Quality Maintenance - TQM) i
oslanja se na tehnike ispitivanja uslova. Jedan od
najvaznijih  principa je podrS§ka  kontinuiranom
unutrasnjem razvoju.

TPM svoje korene nalazi u japanskoj automobilskoj
industriji sedamdesetih godina proslog veka. Nastala je u
Nippon Denso-u najve¢em snabdevacu automobilske
kompanije Toyota. Tek 1988. godine, sa publikacijom na
engleskom od strane Seiichi Nakajime, zapadni svet
prepoznaje i po€inje da razume vaznost TPM-a.

TPM je metodologija kontinuiranog razvoja postrojenja
koja omogucava brzo i kontinuirano unapredenje procesa
proizvodnje  uklju¢ivanjem  zaposlenih,  njihovim
osnazivanjem i merenjem rezultata na privatan nacin.
TPM je sistem koji koristi opste tehnicke i upravljacke
elemente za kontinuirano povecanje produktivnosti uz
smanjenje gubitaka u proizvodnji [8].

4. ODRZAVANJE USREDSREDENO NA
POUZDANOST

Najveéa prednost odrzavanja usredsredeno na pouzda-
nosc¢u (Reliability centered maintenance - RCM) jeste to
§to omogucava tehnicki ispravan, sledljiv i dokumento-
van, sistemski dizajn sistema umesto prethodnog sistema.
Ovo nam omogucava da bolje razumemo rad opreme,
neuspehe i njihovih uzroka. Pored toga poboljSa timski
rada, i osigura veéu bezbednost i efikasniju zastitu
zivotnu sredinu. Zatim, poboljSa sveukupne rezultate
poslovanje i dobijemo pouzdanu podataka odrzavanja.

Prednost RCM-a je da je najzahtevniji metod za analizu
nekog dogadaja u okviru odrzavanja, koja daje konacan
odgovor o dogadaju, ucestalosti i redizajna. Mana je da se
koristi samo kada su veliki novci u pitanju, ili kada je u
pitanju bezbednost ili ekoloska katastrofa.

RCM je jedan od najmoénijih nadina poboljSanja
odrzavanja, jer se bavi problemima kupca, odnosno
potrebama kupca [8].

5. ALATI LEAN STRATEGIJE U ODRZAVANJU

Pored opstih strategijskih doktrina koji su proizasli iz
LEAN strategije kao §to je ve¢ pomenuti TPM i RCM, u
poviSenju efikasnosti odrzavanja moze se koristiti i
konkretni alati.

Razliciti autori razli¢ito grupiSu alate koje su od pomoci
za uspostavljanje uspe$nih aktivnosti odrzavanja. Ali,
analiziraju¢i razliCitih literatura na temu, moZemo
definisati metode i alate koje su od znacaja, kao §to je 5SS,
vizuelni menadzment, alati analize osnovnog uzroka, ako
§to je Is/Is not dijagram, dijagram 5 zaSto, Ishikawa
dijagram [9].
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Pored spomenutih alata, nove generacije potpuno
digitalizovanih fabrika omoguéuju detaljnu analizu
svakog desavanja tokom proizvodnje, koji daju priliku
zaposlenima u sektoru odrzavanja da bolje razumeju
nacine kvara i njihovih uzroka. Ovakav vid digitalizacije
omogucava da pravilan odabir strategiju odrzavanja.

Analiza osnovnog uzroka je strukturirani proces kojim se
dolazi do korena S§ta god da uzrokuje problem.
Pronalazenje uzroka je osnova za dobre prakse odrzavanja
i deo je svakog ,,dobrog* tehnicara.

5.1. Analiza pomo¢u alata za otkrivanje osnovnog
uzroka

U radu je dat opsti primer iz svakodnevnog zivota, na
kojoj su prikazani alati totalno produktivnog odrzavanja.
Kratak opis problem je da se u toku jedne nedelje
policijski oficiri tri put zaustavio vozilo zbog lampe koji
nije svetleo. Do otkrivanje stvarnog uzroka kori$éeni su
razliciti alati i metode.

Prvi korak u re$avanja problema je upravo da se tacno i
jasno identifikuje problem koju posle analiziramo. Tokom
diskusije sa timom, moguce je do¢i do razli¢itih prividnih
korena problema, koje se posle tokom  testiranja
zadrzavaju ili se odbacuju. Na primer, na peto ,,zasto*,
mogli bismo da imamo odgovor da se vozilo trese, zbog
neodgovarajuéeg stanja puteva kojom se vozi i tako bismo
dosli do zaklju¢ka da je problem u stvari stanje na
putevima, za koji je odgovorna drzava. Za te svrhe
najbolje je koristiti ,,Pet zasto* (Five why) dijagram (Slika
1.).

Kazna policije

Prestanak rada
prednje lampe

Kratak spoj sijalice

Vlaznost oko utikaéa

Zica se pomeri

Var Fice je
neodgovarajué

Struénost
radnika je na
niskom nivou

Slika 1. Primer 5 zaS$to analize

Upravo zbog gore navedenog, uvek se savetuje da se
koristi viSe alata i metoda za otkrivanja gresaka, pre nego
Sto se tim baci u ozbiljan rad. Najpre je najvaznije da se
precizno odredi problem o kome ¢e se govoriti.

Kada se smatra da je tacno i jasno utvrden problem, moze
se potom prebaciti na analizu mogucih uzroc¢nika tih
problema, odnosno da odredimo koji su ti faktori koje
uti¢u na nas problem.

Za odredivanje problema je moguce koristiti metodu Is/Is
not (Tabela 1.), Ono predstavlja bazu za reSavanja
problema, i ono se moze stalno azurirati kada se dode do
novih saznanja.

Tabela 1. Primer Is/ Is not analize

Preciziranje Otigledna zapaZanja
problema

Utikaé Sijalica Lampa ne svetli
- Prestala sa radom Trepée

Desna strana Leva strana Na desnoj. prednjoj
- Prednja strana Zadnja strana strani
Tokom voznje U garazi

Posle kiSovitog dana  Posle suncanih dana
_ Policijska inspekcija  Samoprovera

Jednom Pokusaj koriicenja

2-3 sijalica Tedna razli¢itih sijalica,

- R

Kada se smatra da je ta¢no i jasno utvrden problem, moze
se potom prebaciti na analizu moguéih uzroénika tih
problema, odnosno da odredimo koji su ti faktori koje
uticu na na$ problem.

Za te svrhe koristimo dijagram riblje kosti (Slika 2.), koja
preko 6 grupe uzro¢nika opisuje kako pojedini faktori i u
kojoj meri uticu na problem.

Slika 2. Primer Ishikawa dijagrama

Na kraju kad smo sve uzro¢nike identifikovali, mozemo
poceti sa odbacivanjem pojedinih, da bismo odredili tacan
uzro¢nik problem.

To se vrS§i na nacin S$to prvenstveno testiramo nase
hipoteze, zatim uvodimo kontradiktorne mere, i na
osnovu daljih rezultata dobijemo podatak da li smo na
dobrom putu. Ovaj proces u zavisnosti od veliine i
vaznosti problema moze da traje i nedeljama.

Kada se uradi analiza problema uzro¢nika, rad nije
zavrSen. Potrebno je jo$ doneti odluku na osnovu
dobijenih rezultata koji vid strategije odrzavanje je
najsvrsishodniji.
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5.2. Analiza pomoc¢u sistema za upravljanje i izvrsenje
proizvodnje

Tehnoloske promene u svetu pa samim time i u
proizvodnji, su nam donele nove alate koje mozemo da
koristimo za pronalazenje osnovnog uzroka nekog
problema. Sistem za upravljanje i izvrSenje proizvodnje
(Manufacturing Executional System — MES) omogucéava
da se vrsi detaljna analiza nad proizvodnim linijama i sa
time se zeli posti¢i celokupan poboljSanje efektivnosti
opreme. MES shodno tome kako je implementirano i
integrisano, Salje podatak o svim moguc¢im deSavanjima
tokom proizvodnje. Tako postoji podatak o tipu
proizvoda, o proizvedenim komadima, o razli¢itim
zastojima i kad se §ta desilo.

Analiza se vrS$i od opsSteg zapazanja do specifi¢nih.
Sledeca analiza je izvrSena u softveru Analysis-Cl, koji
omogucava jednostavnost i fleksibilnost izvestavanja. Na
primeru koji je prikazan (Slika 3.) cilj je bio pronaci
glavne indikatore performansi za odredenu liniju u
zadatom vremenskom periodu. Re¢ je o liniji 553 i
potrebni su bili podaci za septembar 2022. godine.

Slika 3. Analiza linije u Analysis-CI-u

Na slici (Slika 3.) u levom gornjem uglu se jasno moze
videti da ciljni OEE kao glavni indikator performansi nije
dostignut. Na gornjem desnom uglu na dijagramu se moze
videti glavne razloge zastoja. Dok donji deo izveStaja nam
prikazuje glavne indikatore kao S§to je dostupnost,
performansa i mera kvaliteta.

Slede¢i korak je bio da se izaberu one smene gde je
smatrano da je bio sve dato da imamo odgovarajuci
output masine tj. odgovaraju¢e OK komade, ali zbog
nama nepoznatog razloga se to nije desilo. Kao prvobitan
filter su izabrani smene gde su OK komadi bili vise od
100 komada, ali manje od 500.

Zatim se vrSio analiza zastoja i alarm poruka, kao
zakljuCak je izveden da je da je najveéi problem bio
senzor koji je stopirao nosate motora. Kao drugi
najkriti¢niji problem je bio greska povratnog signala koji
sluzi da $alje poruku stanici kada je poklopac i motor na
odgovaraju¢em mestu da bi se sklopilo. Sa tim novim
saznanjima je zapocet novi ciklus kontinuiranog
unapredenja.

6. ZAKLJUCAK

Lean pristup u proizvodnji evoluirao je tokom decenija u
bogat i slozen sistem razli¢itih naprednih koncepata,
filozofija i alata.

TPM se sastoji od nekoliko korisnih koncepata kao §to je
autonomno odrzavanje, kontinuirani razvoj, motivacija |
trening  zaposlenih, zatim planirano, preventivno
odrzavanje i kontinuirani pracenje proizvodnje kroz OEE
izveStaja, koji imaju za cilj da podizu efikasnost
odrzavanja.

RCM koncept se zasniva na shvatanju da odrzavanje mora
da gleda dalje od pojmova kao §to su starost i o¢ekivani
zivotni vek pojedina¢nih delova — da bi sprecile kvar
sredstava, firme moraju aktivno da prate stanje
pojedinacnih sistema i delova i procenjuju njihovu
pouzdanost. Ali, kao ogranicenje RCM je izuzetno
efikasan, ali nefleksibilan sistem. Zahteva temeljnu
analizu 1 ogromnu koli¢inu resursa, zbog ¢ega bi ga bilo
veoma teSko primeniti na proizvodne kompanije koje se
dinamiéno menjaju.

Analiza pomo¢u MES-a zahteva rad stru¢njaka za MES
sistem 1 industrijskog inZenjera linije, jer podaci za osobu
koji se ne bavi svakodnevno ili sa sistemom ili sa linijjom
mogu vrlo brzo da vode osobu u pogreSnom smeru i
samim tim se povecava Sansa da ¢e se doneti pogreSna
odluka. Pored toga, mana MES-a i ovakvog vida analize
je da se vrsi retroaktivno, znaci vrlo je moguce da je kvar
vec¢ otklonjen, osnovni uzrok problema pronaden.
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DETEKTOVANJE I SPRECAVANJE NASTAJANJA GRESKE PRIMENOM POKA -
YOKE ALATA NA STOLU ZA TESTIRANJE KABLOVSKIH SNOPOVA

DETECTING AND PREVENTING DEFECT USING POKA-YOKE TOOLS ON TEST
TABLES FOR CABLE HARNESS

Marko Subotié, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INDUSTRIJSKO INZENJERSTVO

Kratak sadrzaj — Ovaj rad demonstrira primenu alata
poka-yoke na stolovima za testiranje kablovskih snopova
u auto industriji.

Kljuéne redi: Poka-yoke, zastita od greske, prevencija,
detekcija, Lean, auto industrija.

Abstract — This paper demonstrates the application of
the poka-yoke tool on test tables for cable harness in the
automotive industry.

Keywords: Poka-yoke, mistake proofing, prevention,
detection, Lean, automotive industry.

1. UvOD

Poka-yoke predstavlja jo§ jedan u nizu alata namenjen za
spreCavanje nastanka greSaka tokom procesa proizvodnje.

X 2> BR

Poka Yoke
{mistake) iproofing)

Slika 1 - Poka Yoke [1]

Shigeo Shingo, inZenjer u Toyota-i, je prvi definisao
termin poka-yoke. Na japanskom jeziku Poka oznaCava
nenamernu gresku, dok Yoke predstavlja prevenciju (slika
1). Autor koji se vodio ideologijom ,nulte greske* (zero
quality controle) smatrao je da je moguce postaviti sistem
ili proces u kojem je greska nemoguca, odnosno, da se uz
pomo¢ Poka-Yoke jednostavno detektuje i1 ispravi. U
sustini, poka-yoke predstavlja alat za kontrolu greSaka
koji se postavi na masinu, radno mesto, proizvodnu traku
itd. [2].

Sa slike 2 se vidi da je u prvom slu¢aju moguce spajanje
komponenti nezavisno o medusobnim polozajima polova
pojedinih komponenti. Na taj na¢in moguce je negativni
pol jedne komponente postaviti u otvor za pozitivnu, a
pozitivnu u otvor za negativnu, S§to je pogresno.
Primenom poka yoke reSenja, pozitivnoj i negativnoj
elektrodi se pripisuju razli¢ite dimenzije, tako da je
pogresno spajanje komponenti nemoguce [3].

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Milovan Lazarevi¢, red. prof.
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Slika 2 - Poka-yoke dizajn [3]

»Razlog pojave defekta lezi u greskama radnika, gde
defekti predstavljaju rezultat ne reSavanja tih greSaka. Iz
toga proizilazi da se greska neée pretvoriti u defekt
ukoliko se otkrije i ukloni §to je pre moguée, odnosno
ukoliko povratna sprega (feedback) i1 akcija zauzmu
poziciju u pocetnoj fazi greske™ [2].

Postoje tri podele poka-yoke resenja [1]:

1) Pasivni — postoji mogucnost da greska nastane,
koriste se audio vizuelni signali i oni ne mogu da
sprece aktivnost koja vodi ka ¢injenju greske ali
mogu da naglase pogresne korake koje ne treba
Ciniti

2) Aktivni — spreCavaju nastajanje grese, postoje dve
vrste:

a. Preventivne — ne dozvoljavaju da nastane greska
(projektovanje operacije tako da se onemogucéi
¢injenje greske od strane operatera), takav tip
opreme je uglavnom definisan kao stop
grani¢nici, koji kada detektuju gresku istog
momenta zaustavlja masinu, a ponekada i ceo
proces, odnosno proizvodnu liniju,

b. Detektivne — projektovanje operacije tako da se
detektuje greska koja za posledicu ima defekt
proizvoda, one su uglavnom signalnog karaktera,
one prilikom detekcije nepravilnosti zvucnim ili
svetlosnim signalima obavestavaju radnika,

3) Hibridni — predstavlja kombinaciju aktivne i pasivne
poka-yoke.

Sest koraka poka-yoke [1]:

1) Razumeti proces

2) Identifikovati mogucnost nastanka greske

3) Utvrditi rizike povezane sa njima

4) Pokusati ukloniti najvece rizike

5) Plan-Do-Study-Act (PDSA) analiza mogucéih reSenja
za sprecCavanje greSaka

6) Implementirati reSenja za spre¢avanje greSaka
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Poka-yoke alati predstavljaju ponekad veoma jednostavne
mehanizme koji ili spre¢avaju greske/defekte ili detektuju
greske/defekte [2].

Koraci u procesu razvijanja jednog poka-yoke uredaja su
[2]:

1) Opisati potencijalnu gresku na proizvodu i izracunati
ucestalost iste.

2) Odrediti masinu koja uzrokuje greske na proizvodu i
masinu koja moze da otkrije iste greske - najéesce to
nije ista masina.

3) Izolovati masine i utvrditi sustinski razlog zasto dolazi
do greske u procesu obrade. Problemi mogu biti
neadekvatan alat, neprecizni meraci, nedostatak
informacija i sl.

4) Kada se utvrdi izvor problema potrebno je konstruisati
poka-yoke uredaj. Ne postoji sistem tj. Sema po kojoj
se moze napraviti uredaj, ali se treba pridrzavati
pravila konstrukcije Sto jednostavnijeg uredaja.
Jednostavni uredaji se manje kvare i jednostavniji su
za kontrolisanje.

2. PRIMENA POKA-YOKE ALATA NA TEST
STOLOVIMA

Kablovski snop predstavlja sistem za distribuciju elek-
tricne energije i informacija u automobilu. Prikaz jednog
kablovskog snopa moze se videti na slici 3.

\ yy
Slika 3 - Kablovski snop [5]

Glavni delovi snopa prikazani su na slici 4, i oni su
terminali, provodnici, klipovi i konektori.

PROVODNIK
< (Zica)

KONEKTOR

Slika 4 - Delovi kablovskog snopa [6]

Snopovi se testiraju na test stolovima, glavne stvari koje
se testiraju su prisutnost klipova, prisutnost konektora i
dobra povezanost provodnika.

Klip sluzi da se snop fiksira prilikom ugradnje u auto-
mobil. Na slici 5 vidimo razliéite vrste klipova.

ftlef

Slika 5 - Razlicite vrste klipova [7]

Klip sto je radno mesto na kojem se testira prisutnost
klipova (klip test). Na slici 6 prikazano je ovo radno
mesto.

Slika 6 - Klip sto

Provodnici se pozicioniraju u konektore, koji se dalje
montiraju u automobil. Na slici 7 vidimo razli¢ite vrste
konektora.

®Lduwo®
oo
T QOV

Slika 7 - Razlicite vrste konektora [8]

Elektro sto radno mesto na kom se testira provodljivost
snopa 1 prisutnost konektora (elektro test). Kada se zavrsi
elektro test Stampa se nalepnica koja je dokaz da je snop
ispravan. Na slici 8 prikazano je ovo radno mesto.

Slika 8 - Elektro sto

Modul za testiranje je uredaj pomocu kog se testiraju
klipovi i konektori na kablovskom snopu. U njemu se
nalaze mikro prekidaci koji sluze da detektuju da li su
prisutni klipovi ili konektori, i pinovi koji sluze za test
provodljivosti provodnika u snopu. Na jednom test stolu
se nalazi vise modula. U svaki modul moze da ude samo
odgovarajuci konektor ili klip.
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2.1. Studija slucaja

U toku montaze ugraden je pogreSan konektor u snop.
Umesto plavog konektora za airbag stavljen je crni konek-
tor. Na snopu se nalazi pet airbag konektora. Ako je snop
LHD (left-hand drive) ugraduju se svi crni konektori, a
ako je snop RHD (right-hand drive) ugraduju se dva crna i
tri plava konektora. Na liniji, gde se vr$i montaza, konek-
tori se nalaze jedan pored drugog. Na test modulu je
detekcija za boju bila podesena previse nisko i snop je
prosao test kao ispravan.

Postoje dva airbag konektora koja se testiraju. Njihova
razlika je u boji, jedan je plavi a jedan je crni, i imaju
fizicku razliku koja se naziva kodingu, uokvireno crvenim
na slici 9.

P a— —

Slika 9 - Airbag konektori (uokvireno crvenim je razlika u
kodingu)

Da se to ne bi ponovilo potrebno je da se napravi poka-
yoke alat koji ¢e detektovati ovakvu gresku.

Moduli na kojima se testiraju ovi konektori su identi¢ni,
imaju iste detekcije. U toku testiranja, jedini nacin kako
su se razlikovali konektori je boja.

Detekcija za boju (slika 10) radi tako $to preko jednog
optickog kabla Salje svetlosne zrake koji se odbijaju o
konektor a preko drugog kabla prihvata odbijene zrake i
detektuje njihovu vrednost. U zavisnosti koji konektor je
potreban tako se optika podesava.

Slika 10 - Detekcija za boju

Podesava se granica i da li da prode veca vrednost ili
manja. U slucaju da crni konektor treba da prode, a plavi
ne, trazice se manja vrednost od zadate. A u slucaju da je
potrebno da plavi konektor prode, a crni ne, onda ¢e se
traziti veca vrednost.

Predlozeno je resenje da u modul moze da ude samo jedan
konektor (u modul za crni konektor samo crni da moze da
ude, u plavi samo plavi). Posto se konektori fizicki razli-
kuju po kodingu na osnovu toga se pravi poka-yoke alat.

U komunikaciji sa dobavljacem modula dogovoreno je da
se doda grani¢nik na plasti¢ni deo (prikazano na slici 11)
koji ne bi dozvolio fizi¢ki da se ubaci u modul neodgo-
varajuci konektor.

| v '

Slika 12 - Ostecenja na konektorima

Na slici 12 vidimo o$tecenja koja pravi prva verzija. U
komunikaciji sa dobavljaem doSlo se do zakljucka da
grani¢nik mora da bude odgovarajuée debljine i na odgo-
varaju¢em mestu da ne bi promasio koding na konektoru i
da ga osteti. Na slici 13 je prikazana druga verzija.

Slika 13 - Verzija 2

I dalje ima osteé¢enja na konektorima (slika 14), ali razlog
za oStecenja je to Sto moduli za testiranje nisu pravljeni
serijski i razlika u njima je u desetom delu mm, a metalni
grani¢nik je pravljen serijski i svi su identi¢ni. Iz tog
razloga dobavljacu su poslati moduli da on ugradi metalne
granicnike.

Slika 14 - Konektor pre i posle testiranja
Problem ove verzije je $to je previse ,,iglicasta®, i ukoliko
operater na silu pokusa da ubaci konektor oStetice ga i
moze da aktivira sve detekcije i prode test. Na poslednjoj
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verziji (slika 15) proSiren je grani¢nik a otvori za
detekcije CPA 4 1 CPA 5 su suZene.

Slika 15 - Poslednja verzija

Dodavanjem metalnog grani¢nika se sprecava da se ubaci
pogresan konektor. Ukoliko se pogresan konektor ubaci u
modul grani¢nik ¢e ga zaustaviti 1 nece se aktivirati sve
potrebne detekcije.

Na slici 16 mozemo videti da ne odgovaraju¢i konektor
ne ulazi u modul do kraja i da zbog toga nema sve
detekcije aktivirane.

Slika 16 - Odgovarajuci konektor i ne odgovarajuci

Ovo poka yoke reSenje ne spreCava nastajanje greske ali
detektuje da je nastala greSka i daje mogucnost da se
proizvod sa defektom ispravi.

Ovo resenje je implementirano na dve linije od Cetiri, iz
razloga Sto se moduli Salju dobavljacu na ugradnju
grani¢nika.

Jo$ jedan predlog resenja je da se montaza konektora
razdvoji na dva radna mesta. Na slici 17 je prikazano
trenutno stanje. Na radnom mestu ,,A“ se vrS§i montaZa
airbag konektora a na radnom mestu ,, T se vr§i testiranje
kablovskog snopa. Ukoliko dode do greske na poziciji
,»A“ ona ¢e se videti tek na testiranju.

|fd_-\\' '/- _H-\\I

— A — — T

L NS

Slika 17 - Trenutno stanje

Da bi se greska mogla ranije otkloniti predlog je da se
crni airbag konektor ugraduje na poziciji ,,A“ a plavi na
poziciji ,,B*, kao $to je prikazano na slici 18. Ukoliko se u
toku proizvodnje RHD snopa crni konektor ugradi na
pogresno mesto (gde treba da bude plavi konektor) na
poziciji ,,B* ¢e se primetiti ova greska i manje vremena ¢e
trebati da se otkloni.

0 A . "
Slika 18 - Predlog resenja
3. ZAKLJUCAK

U ovom radu prikazana su poka-yoke reSenja na stolo-
vima za testiranje kablovskih snopova. Svrha Poka-yoke

jeste da ukloni nedostatke proizvoda sprecavanjem, is-
pravljanjem ili da obaveste na ljudske greske u procesu
rada.

Za prvi problem predlozeno je reSenje da u modul moze
da ude samo jedan konektor (u modul za crni konektor
samo crni da moze da ude, u plavi samo plavi). Posto se
konektori fizicki razlikuju po kodingu na osnovu toga se
pravi poka-yoke alat.

U komunikaciji sa dobavljacem modula dogovoreno je da
se doda grani¢nik na plasti¢ni deo koji ne bi dozvolio
fizicki da se ubaci u modul neodgovarajuéi konektor.

Ovo poka-yoke reSenje ne sprecava nastajanje greske ali
detektuje da je nastala greska i daje mogucnost da se
proizvod sa defektom ispravi.

Jo§ jedan predlog reSenja jeste da se montaza konektora
razdvoji na dva radna mesta. Ukoliko se u toku proiz-
vodnje RHD snopa crni konektor ugradi na pogresno
mesto (gde treba da bude plavi konektor) na poziciji na
kojoj se ugraduje plavi konektor ¢e se primetiti ova
greska i manje vremena ¢e trebati da se otkloni.

Primenom poka-yoke uredaja na testiranju proizvoda
pomaze da se detektuju greSke koje su nastale u toku
proizvodnje. Detektovane greSke mogu da se isprave i
time se postize veci kvalitet proizvoda.

4. LITERATURA

[1],,Lean Compass,“ [Na mrezi]. Available: https://lean-
compass.com/poka-yoke/.

[2] B. Radoni¢, Unapredenje procesa proizvodnje firme
Dugme primenom Lin (Lean) koncepta, Univerzitet u
Novom Sadu, Master rad, 2013.

[3] ,,Alatnica home blog,” [Na mrezi]. Available:
https://alatnica.home.blog/2019/01/11/poka-yoke/.

[4] I. Beker, S. Mora¢a, M. Lazarevi¢, D. Sevié, Z. Tegi¢,
A. Rikalovi¢ i V. Radlovacki, LEAN sistem, Novi
Sad: Fakultet Tehni¢kih Nauka, 2017.

[5] ,,Meridian Cable,” [Na mrezi]. Available:
https://www.meridiancableassemblies.com/cable-
assembly/wire-harness/.

[6] ,,Wirafe, [Na mrezi]. Available:
https://www.wirafe.com/component-parts-of-a-wire-
harness/.

[7] ,,Avery Dennison,” [Na mrezi]. Available:
https://fastener.averydennison.com/en/home.html.

[8] ,,Fortop,” [Na mrezi]. Available: https://www.fortop-
wireharness.com/products.aspx?id=13.

Kratka biografija:

Marko Subotié roden je u Loznici 1996.
god. Master rad na Fakultetu tehnickih
nauka iz oblasti Industrijsko inZenjerstvo —
projektovanje proizvodnih i usluznih
sistema odbranio je 2022.god.

kontakt: msuba2@gmail.com

658


https://lean-compass.com/poka-yoke/
https://lean-compass.com/poka-yoke/
https://alatnica.home.blog/2019/01/11/poka-yoke/
https://www.meridiancableassemblies.com/cable-assembly/wire-harness/
https://www.meridiancableassemblies.com/cable-assembly/wire-harness/
https://www.wirafe.com/component-parts-of-a-wire-harness/
https://www.wirafe.com/component-parts-of-a-wire-harness/
https://fastener.averydennison.com/en/home.html
https://www.fortop-wireharness.com/products.aspx?id=13
https://www.fortop-wireharness.com/products.aspx?id=13
mailto:msuba2@gmail.com

g?ﬁ Zbornik radova Fakulteta tehniékih nauka, Novi Sad

UDK: 658.5
DOI: https://doi.org/10.24867/22G1220pacic

UNAPREDENJE PROCESA PROIZVODNJE PRIMENOM ELEMENATA LEAN
STRATEGIJE -5S | POKA YOKE

IMPROVING THE PRODUCTION PROCESS USING ELEMENTS OFLEAN
STRATEGY -5S AND POKA YOKE

Aleksandra Opaci¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast - PROIZVODNE STRATEGIJE

Kratak sadrzaj — LEAN metodologija prevashodno sluzi
za eliminaciju rasipanja u okviru svih delatnosti. Ova
poslovna filozofija omogucéava preduzeéima efikasno i
fleksibilno poslovanje. Primena LEAN metodologije u
preduzeéima i fabrikama sve je zastupljenija poslednjih
godina. Elementi LEAN strategije, 5S i POKA YOKE su
od posebnog znacaja za kompanije. Implementacijom 5S
alata se postizu znacajni efekti, poput povecanja
sigurnosti, produktivnosti, kvaliteta i pouzdanosti masina
za proizvodnju. S druge strane, POKA YOKE alat je od
izuzetne vaznosti za kompaniju jer Ce izbeci greske, a
ujedno ustedeti vreme i smanjiti troskove ciklusa
proizvodnje. Primena ovih alata u velikoj meri doprineée
povecanju  konkurntske prednosti, a samim time i
povecanju profita, Sto je i glavni cilj poslovanja svakog
preduzeca.

Kljuéne reéi: Lean, 5S, Poka Yoke

Abstract — The LEAN methodology primarily serves to
eliminate waste in all activities. This business philosophy
enables companies to operate efficiently and flexibly. The
application of LEAN methodology in companies and
factories has become more common in recent years. The
elements of LEAN strategy, 5S and POKA YOKE are of
particular importance for companies. The implementation
of 5S tools achieves significant effects, such as increasing
safety, productivity, quality and reliability of production
machines. On the other hand, the POKA YOKE tool is
extremely important for the company because it will avoid
mistakes and at the same time save time and reduce the
costs of the production cycle. The application of these
tools will greatly contribute to the increase of competitive
advantage, and therefore to the increase of profit, which
is the main goal of the business of every company.

Keywords: Lean, 5S, Poka Yoke
1. UvOD

U danasnje vreme izuzetno je tesko ispratiti kompleksne i
nepredvidive promene koje su posledica ekspanzitivhog
razvoja i koje u velikoj meri uticu na poslovanje predu-
zeca. Savremeno okruZenje ucinilo je porast potrebe za
uvodenjem novih inovativnih reSenja, tehnickih i tehno-
loskih dostignuéa.

NAPOMENA:
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Takve promene, kod privrednih subjekata izazivaju
konstantna prilagodavanja. Neophodno je konstantno
precenje svih promena 1 moguénosti koje pruza
tehnologija kako preduzece ne bi doSlo u fazu da
raspolaze sa opremom koja je zastarela. Svako
pribavljanje inovativne opreme, otvara nove mogucnosti,
nove proizvode, nova trzista i povecava konkurentnost. 1z
razloga, samo ona preduzeéa koja su u stanju da
proizvedu proizvod ili pruze uslugu po mnogo
povoljnijim uslovima u odnosu na konkurente, opstaju i
ostvaruju profit.

Upravo su to razlozi iz kojih je proizi§la Lean poslovna
filozofija, koja je zanovana na jefnoj, brzoj, fleksibilnoj i
kompjuterski integrisana proizvodanja, koja se bazira na
nacela “kupac u fokusu”.

Primenom Lean koncepta poslovanje preduzeca postaje
efikasno, fleksibilno i spremno da se uhvati u kostac sa
svim eventualnim izazovima trtiSta. U radu ¢e se prevas-
hodno putem odgovarajué¢ih metoda prikupljanja podataka
— posredstvom relevantnih teorijskih izvora, i izvora sa
interneta ukazati na neophodnost i znacaj implementacije
Lean koncepta u preduzeca u cilju postizanja boljih rezul-
tata poslovanja. Takode, prikazace se prakti¢na primena
elemenata Poka Yoke i 5S. Detaljno ¢e se prikazati i
opisati znacaj primene ovih alata.

2. LEAN METODOLOGIJA

LEAN je termin koji opisuje holisticki, odrzivi pristup
poslovanju (organizaciji) koji koristi manje svega
(resursa, investicija, troskova), da pruzi vise (kvaliteta,
profita, zadovoljstva kupaca). LEAN je poslovna
strategija bazirana na zadovoljenju kupaca isporukom
kvalitetnih proizvoda i usluga koji su bas ono Sto kupac
zeli, kad ih Zzeli, u Zeljenoj koli¢ini, po pravoj ceni,
koriste¢i minimum materijala, opreme, prostora, rada i
vremena. LEAN je kontinuirani, evolutivni proces
promene i prilagodavanja. Glavni princip LEAN-a je
dugoro¢no, obnovljivo poslovanje, gde se stalno izgraduju
i unapreduju odnosi sa partnerima, kupcima i klijentima
(stakeholders) uklju¢ujuéi ti 1 zaposlene, menadzere,
vlasnike, snabdevace, distributere kao i Siru druStvenu
zajednicu i okruzenje [1].

Karakteristike LEAN-a:

e Hijerarhija;

e Veca odgovornost i sposobnosti na nizim stepenima
organizacije;

o FElimisanje, smanjenje gubitaka;

659


https://doi.org/10.24867/22GI22Opacic

e Unapredenje izmedu Kkorisnika i
isporucioca

o Fokusiranje na ono §to je bitno;

e Uvecanje ljubaznosti prema kupcu.

komunikacije

3. GEMBA SETNJA

U kratkom vremenskom periodu tim, sastavljen od
zapolsenih iz razli¢itih funkcija, Seta kroz radne povrsine,
identifikuju¢i moguénosti za smanjenje rasipanja i uvode
poboljsanja kako Setaju. PoboljSanja se obi¢no mogu
realizovati brzo, $to dovodi do brzih dobiti. Ovaj metod
pomaze u ukljudivanju zaposlenih da identifikuju
rasipanja u svojim svakodnevnim aktivnosti. Gemba
Setnja se koristi za identifikaciju identifikujurasipanja u
procesu na mestu gde se deSavaju. Primenom Gemba
Setnje u kompeniji Lorenaprom utvrdeni su sledeci
nedostaci obeZja na podu proizvodne hale i nesredeni alati
i pribor.

4.55 METOLOGIJA

5S metologija je razvijena u Japanu. Prvi put se za 5S
¢ulo kao za jednu od tehnika koja omogucava ono §to je
tada nazvano “proizvodnja u pravo na vreme“.
Petogodi$nja studija za buduénost automobila kasnih
1980-tih godina utvrdila je da je termin bio neprikladan,
budu¢i da je japanski uspeh izgraden na daleko vise
komponenti. John Krafcik, istraziva¢ na projektu, pripisao
je Lean kolektivnim tehnikama koje se koriste u
automobilskoj proizvodnji u Japanu; to odrazava fokus na
rasipanje u svim njegovim oblicima, $to je bilo centralno
u japanskom pristupu. Minimizirana zaliha je samo jedan
aspekt nivoa performanse u kompanijama kao §to su
Toyota i samo podize napredak u oblastima kao $to su
kvalitet i reSavanje problema [2].

58S su pet pocetnih slova japanskih reci koje u prevodu na
engleskom i srpskom jeziku glase:

Seiri — Sort — sortirati

Seiton — Set in Order — urediti

Seiso — Shine — {istiti

Seiketsu — Standarize — standarizovati
Shitsuke — Sustain — odrzati

4.1. Primena 5S metodologije u kompaniji
Lorenaprom

Na slikama 1 i 2 mogu se videti jasno obeleZene putanje
za viljuskar, kao i za operatere koji se krecu kroz
prozvodnu halu.

Za ovaj korak nije bilo potrebno prethodno Cciscenje
podovo jer se povodi u kompaniji Lorenaprom Cciste
jednom nedelju uz pomo¢ posebne maSine za pranje
ferobetona koji se nalazi u posmatranoj proizvodnoj hali.
Izmerena je dovoljna $irina za jedan viljuskar sa paletom
u traci namenjenoj za putanju viljuskara, kao i dovoljnu
Sirinu da se mimoidu dva operatera u traci za pesake.
Takode, postavljeno je i obelezje za paletu. Pracenjem
rada operateratera za tehnoloskim sistem koji se mozete
videti na slici 2, uvrdeno je da, operater dnevno izubi 10
min dok odredi odgovarajuéu poziciju za paletu.

Slika 1 - 1zgled nakon 58 Slika 2 - Izgled nakon 5S

Dnevno, kompanija ovakav gubitak ne posmatra kao
znacajan, ali ukoliko se uzme u obzir da to na mese¢nom
nivou iznosi 240 min, odnosno 4h, ta brojka moze pred-
stavljati veliki gubitak kompaniju iz razloga Sto za 4h
ovaj tehnoloski sistem moze proizvesti u proseku 16.000
gotovih proizvoda.

Slika 3 - Obelezje za paletu

Nakon sortiranog alata i pribora koji se koristi prilikom
rada na tehnoloskim sistemima, kao i ¢iS¢enja polica na
kojima su se ti alati i pribori nalazili, polica za alat dobila
je potupuno novi pregledan izgled. Ovako sloZen alat
znatno Stedi vreme zaposlenima. Pored vremena uredenje
police ustedelo je i novac koji se u velikoj meri trosi na
zagubljene alate i pribor. Izgled police moze se videti na
slici 4.
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Slika 5 - Polica za alat nakon primene 5S

Poslednja stvar koja je =zahtevala primenu 5S
metodologije jesu i alati sa noZzevima za tehnoloske
sisteme. Napravljena je posebna polica na kojoj ¢e se
nalaziti alati koji su takode sortirani po ucestalosti
koris¢enja. Na svakom od alata su napisane oznake kako
bi se tacno znalo za Sta je neki alat taéno namenjem.
Sorirani alati za tehnolosske sisteme se nalaze na slici 6.

Slika 6 - Slozeni alati za masinu

5. POKE YOKE

Poka-Yoke je japanski sleng koji se najcesce prevodi kao
“izbegavanje greske”. Poka zna¢i nenamerna greska, a
Yoke je oblik Yokera, §to znaci da se izbegne. Postoji
alternativna tipologija kojom je podeljeno izbegavanje
greske u sledeée kategorije: prevencija greske, otkrivanje
greske, sprecavanje uticaja greske i izbegavanje greske u
radnom okruzenju. Prevencija greske je najjaci oblik
izbegavanja greske. Ona cuva od pojave gresaka.
Otkrivanje greSke samo upozorava radnike na ¢injenicu
da je greska ucinjena [3].

5.1. Primena Poka Yoke u kompaniji Lorenaprom
Prvi slucaj primene:

Da bi se proizveo ovako kompleksan proizvod (Slika 7),
neophodno je sastaviti ga iz viSe komponenata. Prva
komponenta (Slika 8) je ujedno i ona za koju je bilo
neophodno primeniti Poka Yoke alat. Pomenuta
komponenta se dobija spajanjem dela A (Slika 9) i dela B
(Slika 10) kroz Cetiri jednostavne operacije.

Da bi se dobila prva komponenta, bilo je neophodno
napraviti kalup koji ¢e omoguéiti precizno postavljanje
dela A na deo B. Kalup bi trebalo da bude izraden tako da
se izbegne svaka moguénost greske pri lepljenju.
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Slika 7 - Gotov proizvod Slika 8 - Prva komponenta

Slika 9 - Deo A Slika 10 - Deo B

Na slici 11. prikazan je kalup koji ne napravljen u svrhu
dobijanja prve koponente proizvoda.

Slika 11 - Kalup za sklapanje prve komponente

Postupak dobijanja prve komponente:

;

Slika 14 - Gotova prva komponenta



Koris¢enjem kalupa, proizvodnja se ubrzala za cele tri
sekunde u odnosu na prethodan nacin sklapanja i nije bilo
Skatta. To bi znaCilo da za Imin vremena uz pomo¢
kalupa jedan zaposleni uspe da sklopi 3 komada vise nego
bez kalupa. Implementacija kalupa je hibridna vrsta Poka
Yoke, koja se jo$ naziva i HAPPY Poka Yoke. To znaci
da operater ima sva potrebna obelezja i tacno odredeno
mesto gde treba da postavi deo B. Dakle, operater vise ne
moze da napravi greSku prilikom sklapanje prve
komponente.

Drugi slucaj primene:

U proizvodnom pogonu kompanije Lorenaprom, na
tehnoloskom sistemu Case Maker pojavili su odredeni
problemi koji zahtevali primenu Poka Yoke alata. Naime,
na slici 15 prikazan je gotov proizvod koji se 100%
proizvodi na pomenutom tehnoloSkom sistemu. Kao S$to
se moze uodCiti na slici, proizvod ima viSe otvara koji
nastaju se¢enjem materijala na pomenutom tehnoloSkom
sistemu. Po pravilu, viSak koji ostane nakon S$to se
prosece otvor, masinski se eliminiSe do naredne operacije

(lepljenje).

Kako se dosta Cesto dogada da masSina ne odstrani viSak
materijala, taj viSak se zalepi zajedno sa celokupnom
kartonskom ploCom i u kasnijim operacijama ga je
nemoguce ostvariti. Samim tim, ovakav proizvod postaje
Skart. Takode, visak bi se zaglavio izmedu traka na
masini, $to je uzrokovalo zastoje i kvarove.

Slika 15 - Gotov proizvod

Na narednoj slici je prikazan zastoj koji je uzorovao
nagomilavanje plo¢a. Ovaj zastoj su izazvali upravo
iseceni delovi, koji nisu ispali iz otvora kada je trebalo,
nego na narednoj operaciji i zaglavili se u trakama
masine.

Slika 16 - Zastoj usled nagomilavanja

Bilo je potrebno napraviti alat koji ¢e doprineti tome da se
odstrani visak a da pritom, plo¢a nesmetano prede na

sleCu operaciju. Takav efekat se moze posti¢i Cetkama
koje je bilo neophodno fiksirati za tehnoloski sistem.
Cetke bi uz pomo¢ svojih vlakana zadrzale samo ise¢ak, a
ploc¢a bi nesmetano uz pomo¢ transportnih traka presla na
slede¢u operciju. Implementacija reSenja se moze videti
na slici ispod.

Slika 17 - Postavljene Cetke na tehnoloski sistem

6. STANDARDIZACIJA

U kompaniji Lorenaprom bilo je potrebno uvesti stan-
dardni dokument koji ¢e olakSati posao razvojnom sekto-
ru, sektoru nabavke materijala, kao i samim operaterima.
Na dokumentu koji se zove tehnoski postupak ¢e se na-
laziti svi potrebi podaci o proizvodu, kao 1 izgled proiz-
voda kako bi operater u svakom momentu mogao da uoci
ukoliko je napravio gresku pri sklapanju komponenata.

Dokument sadrzi sve neophodne podatke o proizvodu,
nacin na koji ga je potrebno proizvesti, nacrt za alat koji
se koristi prilikom izrade proizvoda, nacrt proizvoda i
njegovih delova, kao i 3D prikaz prozvoda.

Izgled dokumenta je prikazan na na slikama 18 i 19.

Lostrupien  TEHNOLOSKI POSTUPAK R Yot ot

Cunaremi podiac & presrverde
o T
1
Rai 1
50 bowd + ke §13.1 683 —

Materijal ksje ja potrebns naudit:
e e gl i

[P ——

T el

Dorstar mestars

= =T T
= e g s

Slika 18 — TP prva strana  Slika 19 — TP druga strana

7. ZAKLJUCAK

Velike promene u ekonomiji koje se ve¢ decenijama,
uti¢u na poslovanje danasnjih preduzeca.

Predasnje trziste proizvodaca gde je prodajna cena pred-
stavljala zbir cene koStanja i zarade, usled globalizacije
pretvorilo se u trziste kupaca.
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Upravo takav sistem, koji je fokusiran isklju¢ivo na
kupca, a stvoren s idejom da posredstvom optimizacije
procesa obezbedi jeftiniji proizvod u odredenom
vremenskom roku jeste Lean proizvodnja. Uvodenjem
Lean stregije u svoje poslovanje, preduzeca se susreéu sa
mnogobrojnim izazovima, od kojih je i prilagodavanje
zaposlnih na nov nacin rada i menjanje dotadanjeg nacina
poslovanja. Ipak, prednosti Lean koncepta su daleko vece
u odnosu njegove loSe strane.

U radu su opisani najznacajniji alati i tehnike Lean
koncepta poslovanja — 5S 1 Poka Yoke. 5S predstavlja
tehniku koja ima za cilj dobro organizovano radno mesto
(Cisto, uredeno, sigurno i organizovano) pri ¢emu dolazi
do povezivanja kako ljudi tako 1 procesa.
Implementacijom se postizu znacajni efekti, poput
povecanja  sigurnosti, produktivnosti, kvaliteta i
pouzdanosti mas$ina za proizvodnju.

S druge strane, poseban osvrt ucinjen je i na Poka Yoke,
koja obezbeduje brzu proizvodnju i proizvodnju sa manje
Skarta. Ovo je izuzetne vaznosti za kompaniju jer ¢e
uStedeti vreme i smanjiti troSkove ciklusa proizvodnje.
Pored kradeg ciklusa proizvodnje mogu se istadi i
poboljsanje fleksibilnosti, odgovornosti prema kupcu i
povecanje koriS¢enja kapaciteta.

U cilju boljeg razumevanja kako navedeni alati Lean
koncepta najbolje funkcionisu u praksi, u radu je to
prikazano na primeru poslovanja kompanije ,,Lorena-
prom* d.o.o. iz Loznice. Pored pomenutih benefita koje
pruza implementacija Lean alata, potrebno je naglasiti da
to ne mora nuzno znaditi velika nov¢ana ulaganja. Sva
unapredenja koja su primenjena u kompaniji Lorenaprom
imala zahtevala su veoma mala nov¢ana ulaganja, a
doprinela su pobosanju proizvodnje u velikoj meri.

8. LITERATURA

[1] https://www.planview.com/resources/guide/lean-
principles-101/what-is-lean/,pristupljeno dana
01.10.2022.

[2]https://www.creativesafetysupply.com/content/educati
on-research/5S/index.html (pristupljeno u oktobru 2022.)

[3] Shingo, S, “Zero Quality Control: Source Inspection
and The Poka Yoke System *“, United Kingdom,
Routledge, 1986.

Kratka biografija

]

Aleksandra Opaci¢ rodena je u Loznici
1997. god. Diplomski rad iz oblasti
industrijskog ineZerstva i menadzmenta —
proizvodnih sistema odbranila 2021. god.

kontakt: aleksandaopacic22@gmail.com

o~

L f

)

663


https://www.planview.com/resources/guide/lean-principles-101/what-is-lean/
https://www.planview.com/resources/guide/lean-principles-101/what-is-lean/
https://www.creativesafetysupply.com/content/education-research/5S/index.html
https://www.creativesafetysupply.com/content/education-research/5S/index.html
mailto:aleksandaopacic22@gmail.com

Zbornik radova Fakulteta tehni¢ckih nauka, Novi Sad

UDK: 005.1
DOI: https://doi.org/10.24867/22G123Hornjak

PREDNOSTI I NEDOSTACI RADA VIRTUELNIH PROJEKTNIH TIMOVA U SEKTORU
INFORMACIONIH TEHNOLOGIJA

ADVANTAGES AND DISADVANTAGES OF THE WORK OF VIRTUAL PROJECT
TEAMS IN SECTOR OF INFORMATION TEHNOLOGIES

Ivana Hornjak, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U okviru rada predstavijene su kljucne
prednosti i nedostaci rada virtuelnih projektnih timova u
sektoru informacionih tehnologija. Ova tema posmatrana
Je sa teorijskog i istrazivackog aspekta. U istrazivackom
delu rada predstavijeni su rezultati istrazivanja koje je
sprovedeno na uzorku od Cetrdeset nasumicno izabranih
ispitanika.

Kljuéne re¢i: Prednosti, nedostaci, virtuelni projektni
timovi, upravljanje timovima

Abstract — The paper presents the key advantages and
disadvantages of the work of virtual project teams in the
sector of information technology. This topic was observed
from a theoretical and research point of view. The
research was conducted on a sample of forty randomly
selected respondents.

Keywords: Advantages, disadvantages, virtuel project
teams, project management

1. UvOD

U danasnjem dinami¢nom radnom okruzenju i dobu
eckonomije znanja organizacije sve ViSe prepoznaju
vaznost timskog rada za postizanje konkurentske
prednosti. Upravo iz tih razloga veliku paznju posvecuju
kreiranju i formiranju svakog projektnog tima. Trazeci
odgovaraju¢e Clanove tima, koji ¢e svojim znanjem i
iskustvom doprineti uspesnosti projekta, kompanije cesto
umesto da se oslone na grupu ljudi koji su geografski
blizu, ali mozda nemaju pravu strucnost, strateski biraju
talentovane pojedince koji imaju odgovarajuée vestine,
iako mogu ziveti hiljadama kilometara daleko[1]. Na taj
na¢in rad projektnih timova menja oblik 1 iz
tradicionalnog oblika poslovanja prelazi u virtuelni.

Kako bismo najbolje objasnili §ta su to virtuelni projektni
timovi, neophodno je na pocetku da objasnimo $ta su to
projektni timovi. Dakle, projektni tim predstavlja radnu
grupu, koju ¢ine dva ili viSe pojedinca, koji stupajuéi u
medusobne interakcije i radeéi zajedno ostvaruju ciljeve
projekta [1]. Ovakvi projektni timovi postaju virtuelni
projektni timovi kada se njihova komunikacija odvija
pomocu informacionih tehnologija i kada se njihovi
¢lanovi ne nalaze na istoj teritoriji.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bila doc. dr Danijela Ciri¢ Lali¢.

Autor Zigurs Ilze navodi da su virtuelni projektni timovi
,,skup pojedinaca koji su geografski i/ili organizaciono ili
drugacije disperzovani i koji saraduju putem komunika-
cionih i informacionih tehnologija kako bi ostvariti odre-
deni cilj* [2]. Pojavom pandemije COVID — 19, dolazi do
formiranja virtuelnih projektnih timova koji posluju na
teritoriji jedne zemlje. Razlog njihovog formiranja jeste
pre svega zdravstvena bezbednost svih ¢lanova tima i
neometano funkcionisanje i rad same kompanije. Ovakav
nacin rada, kao i tradicionalni, ima svoje prednosti i
nedostatke koji ¢e biti predstavljeni u nastavku rada.

2. PREDNOSTI RADA VIRTUELNIH
PROJEKTNIH TIMOVA

Prednosti koje imaju projektni timovi koji rade u virtu-
elnom okruZenju se mogu podeliti i na to da li se odnose
na samog zaposlenog ili daju prednost i korist samoj kom-
paniji. Dakle, neke od glavnih prednosti rada projektnih
timova u virtuelnom okruzenju za zaposlenog su:

e Clanovi projektnog tima se biraju na osnovu
njihove kompetentnosti, a ne samo po njihovom
mestu zivljenja [3].

e Clanovi projektnog tima mogu raditi bilo gde i
bilo kada [3].

e Ovakav rad doprinosi gubljenju osecaja
inferiornosti kod fizicki hendikepiranih lica, lica
iz zemalja sa nezavidnom reputacijom...[3].

e Doprinose smanjenju troskova zaposlenog
radnika vezanog za putovanje od kuée do posla i
od posla do kuce [3].

e Kada ¢lanovi projektnog tima rade od kuée nema
formalnog nacina odevanja (osim za vreme
vaznog virtuelnog sastanka).

e Clanovi projektnog tima imaju mir, tiSinu i
pogodnije mesto za rad ukoliko rade sami.

e Clanovi projektnog tima mogu bolje da
organizuju svoje radno vreme.
e Medu Cclanovima projektnog tima nema

predrasuda u pogledu rasne, polne, verske i
druge pripadnosti [3].

e Zaposleni imaju mogucnost da naprave balans
izmedu poslovnog i privatnog zZivota.

Pored ovih prednosti koje su namenjene samim zaposleni-
ma odnosno ¢lanovima projektnog tima, postoje koristi
koje ostvaruju i same kompanije radom njihovih projek-
tnih timova u virtuelnom okruzenju a one su:
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e Poveéana efikasnost i produktivnost c¢lanova
projektnog tima.
e Smanjenje troskova zakupa prostora.
e Smanjenje putnih troskova.
e Smanjenje troSkova odrzavanja prostora i
komunalija.
Onim ¢lanovima projektnog tima koji ne vole uslove rada
u kompaniji, svakako odgovara nacin poslovanja i rada u
virtuelnom svetu $to se svakako odrazava i na njihovu
samu produktivnost i efikasnost. Ovo i samoj kompaniji
donosi razli¢ite benefite a pre svega doprinosi uspesnoj
realizaciji samog projekta. Jo§ jedan benefit rada virtuel-
nog projektnog tima jeste smanjenje troskova zakupa pro-
stora, putnih tro§kova i odrzavanja prostora i komunalija.
Time se smanjuju ukupni tro§kovi kompanije a samim tim
i povecava prihod. To znaci da ona sredstva koja su
odlazila za izmirenje ovih razli¢itih obaveza, sada mogu
biti rasporedena na drugi nacin.

3. NEDOSTACI RADA VIRTUELNIH
PROJEKTNIH TIMOVA

U nastavku ¢e biti predstavljeni kljuéni nedostaci rada
projektnih timova u virtuelnom okruzenju:

e Rad urazli¢itim vremenskim zonama.

e Otezana  komunikacija  medu
projektnog tima.

e Nedostatak internet konekcije u potpunosti
prekida poslovanje.

e Nedovoljan osecaj povezanosti medu ¢lanovima
projektnog tima.

e Nedovoljan prenos
projektnog tima.

e Nedovoljna obucenost pojedinih ¢lanova tima za
rad u virtuelnom okruzenju.

e Jezicke i kulturoloSke barijere medu ¢lanovima
projektnog tima [3].

e Mnogobrojne lokacije i razli¢ite vremenske zone
mogu dovesti do oteZzanog funkcionisanja tima
[3]-

e Otezano motivisanje ¢lanova projektnog tima[3].

e Teskoce u jaCanju timskog duha kod clanova
projektnog tima [3].

e U zavisnosti od potreba posla, nekim ¢lanovima
je potrebna oprema za rad (slusalice, kamera,
radna stolica, kutak za rad...).

e Kod nekih ¢lanova projektnog tima javlja se
monotonija u radu i usamljenost.

e Neki ¢lanovi tima rade i zive u istom prostoru.

4. METODOLOGIJA I UZORAK ISTRAZIVANJA

¢lanovima

znanja medu clanovima

U istrazivackom delu rada, analizirane su prednosti i
nedostaci rada virtuelnih projektnih timova u sektoru
informacionih tehnologija. Istrazivanje je sprovedeno na
osnovu upitnika.

U okviru upitnika kreirana su pitanja pomoc¢u kojih se
doslo do odgovora. Postavljena pitanja su podeljena u 3
dela. Prvi deo pitanja analizira samog ispitanika, njegov
pol, godine starosti, broj ¢lanova unutar njegovog
virtuelnog projektnog tima, ulogu koju ima unutar
projektnog tima i godine iskustva u tom virtuelnom
projektnom timu. Pored toga, ispitanici su pitani da li rade

unutar multinacionalnog projektnog tima i ako rade, da
upiSu koje su nacionalnosti njihove kolege. Drugi deo
pitanja odnosi se na samo iskustvo u radu ispitanika. Kroz
niz izjava koje su im postavljene, ispitanici su trebali da
se izjasne u kojoj meri se slazu ili neslazu sa datim
izjavama iz oblasti komunikacije, produktivnosti i
efektivnosti, motivacije i timskog duha (ponudeni sui m
slede¢i odgovori: u potpunosti se slazem, delimi¢no se
slazem, neutralno misljenje, delimi¢no se slazem, u
potpunosti se slazem). Tre¢i deo upitnika, odnosio se na
unapredenje i otklanjanje nedostataka virtuelnog nacina
rada kroz hibridan model, gde su ispitanici imali prilike
da se izjasne da li je to moguce u njihovom virtuelnom
projektnom timu i koje nedostatke bi on otklonio.

Na osnovu postavljenog upitnika, moze se zakljuéiti da je
cilj istrazivanja bio da se ispitaju unapred postavljene
izjave prednosti i nedostataka rada virtuelnih projektnih
timova u sektoru informaciononih tehnologija i uvidi
zaista koliko je ovakav nacin rada dobar za funkcionisanje
irad tima.

Ciljna grupa ispitanika bili su ¢lanovi virtuelnog projek-
tnog tima koji rade u sektoru informacionih tehnologija na
teritoriji Republike Srbije. Buduéi da ih ima veoma puno,
istrazivanje je izvrSeno na uzorku od 40 ispitanika. Ispi-
tanici su birani nasumicno. Svi ispitanici koji su popunili
anketu unutar virtuelnog projektnog tima imaju svoju ulo-
gu. Svi odgovori koji su dati predstavljeni su anonimno.

5. REZULTATI SPROVEDENOG ISTRAZIVANJA

U okviru istrazivanja podjednako je zastupljeno misljenje
kako muskih tako i zenskih ispitanika. To znaci da je pol
ispitanika bio priblizno isti sa blagom predno$¢u muskom
polu sa procentualnim uces¢em od 55%.

Najvise ispitanika koji su uradili upitnik a samim tim i
ucestvovali u istrazivanju ima izmedu dvadeset pet i
trideset jednu godinu starosti sa procentualnim uceséem
od 42%. Pored njih, slede¢u najvise intervjuisanu starosnu
grupu ¢ine ispitanici starosti od osamnaest do dvadeset
Cetiri godine Zivota sa procentualnim uéeséem od 22%.
45% ispitanika unutar svog virtuelnog projektnog tima
broji od sedam do deset ¢lanova projektnog tima. Odmah
nakon njih su ispitanici koji imaju od tri do Sest ¢lanova
unutar virtuelnog projektnog tima (procentualno ucesce
od 27%). Polovina ispitanika koja je uradila upitnik su
programeri, odmah do njih dolaze projektni menadzeri.
Preko polovine ispitanika ima od jedne do tri godine
iskustva unutar virtuelnog tima (procentualno ucesée od
62%). Pored njih, drugi po brojnosti su ispitanici koji rade
u virtuelnom projektnom timu manje od godinu dana. Isto
tako, preko polovine ispitanika iz uzorka radi u
multinacionalnim  virtuelnim  projektnim  timovima
(procentualno ucesée od 53%). Njihove kolege dolaze iz
dvadeset dve razli¢ite zemlje (ukljucujuci i nasu zemlju).
Sa druge strane, postoje i ispitanici (njih 47%) koji ne
rade u multinacionalnim timovima. Ovi timovi zapravo
posluju na teritoriji nase zemlje samo $to su presli da rade
u virtuelno okruZenje pojavom pandemije.

Na osnovu ocene prve grupe izjava ispitanika, moze se
zakljuCiti da ispitanici vrlo lako rade sa c¢lanovima
virtuelnog projektnog tima koji nisu istog pola kao i oni,
nisu istih godina kao i oni, ne pripadaju njihovoj
organizaciji, pripadaju drugoj nacionalnosti ili su drugog
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hijerarhijskog nivoa. Pored toga, vecina ispitanika jasno
vidi svoj doprinos u timu ali i svih ostalih ¢lanova tima.
Ispitanici su se takode izjasnili da nema kasnjenja zadatka
zbog razliCitog vremena rada svakog Clana virtuelnog
tima. Veoma vazno za veliki broj ispitanika jeste da
ciljevi budu dobro definisani i da rade u takvim timovima
u kojima nema diskriminacije po nacionalnosti, polu i
godinama. Oni nemaju problem i da se u njihovom timu
nalaze i rade fizi¢ki hendikepirana lica ili lica iz zemalja
sa nezavidnom reputacijom. Najvise ispitanika je izjavilo
razumeju zadatak koji se od njih oc¢ekuje. Ispitanici ¢iji je
virtuelni projektni tim multinacionalni, gde drugi ¢lanovi
tima rade u drzavama van naSe, su iskazali da kod njih
rade ljudi koji se nalaze u drugim vremenskim zonama.
Dok sa druge strane, postoje ispitanici koji su rekli da
njihove kolege dolaze iz nase zemlje pa se nisu slozili sa
ovim odgovorom. U ve¢ini virtuelnih projektnih timova
se zna ko je odgovoran za koji zadatak, ali postoji i par
ispitanika koji se sa ovim odgovorom ne slaze. Najvise
ispitanika se delimi¢no ne slaze sa izjavom da kaSnjenja u
izvrSenju zadatka nastaju zbog nerazumevanja zadatka,
dok pored njih veliki broj je imao i neutralno misljenje.
Neki ispitanici su se i slozili sa ovom izjavom.

Po pitanju kontrole, veéina ispitanika se slozila sa tim da
se u njihovom virtuelnom projektnom timu kontrola vrsi
redovno. Dosta ispitanika na ovo pitanje ima neutralno
misljenje ili se ne slaze sa njim.

Drugu grupu izjava koju su ispitanici ocenili odnosila se
na oblast komunikacije. Vecina njih se delimicno slozila
da kod njih nema nejasnoca i problema u komunikaciji,
bez obzira $to rade virtuelno. Preko dvadeset ispitanika
ima pouzdan odgovor i feedback od strane drugih ¢lanova
virtuelnog tima. Spremnost na virtuelni rad i rad sa
drugim c¢lanovima virtuelnog tima koji nisu iz iste drzave
i kulture, prikazalo je najviSe ispitanika. Ukoliko rade sa
takvim cClanovima, ispitanici uglavnom nemaju nikakav
problem sa medusobnom komunikacijom. Bez obzira §to
su zapravo svi umrezeni unutar jednog tima, svako zna
svoj zadatak te nedostatak konekcije ne moze narusiti
njihov rad. Vaznost dokumentovanja svih bitnih
informacija, prepoznalo je 25 ispitanika. Vec¢ina njih se
izjasnila da: medu njima postoji deljenje svih neophodnih
informacija vezanih za projekat, imaju jedan zajednicki
jezik svih ¢lanova tima putem kojeg komuniciraju, koriste
razli¢ite alate za kolaboraciju i brzo resavaju konflikte.
NajviSe ispitanika iz uzorka je izjavila da im odsustvo
direkte komunikacije, neformalne komunikacije i grupne
interakcije smanjuje osecaj pripadnosti. Za polovinu
manje ispitanika se ne slaze sa ovom izjavom. Pored nje,
veéi broj ispitanika se ne slaze sa izjavom da odsustvo
fizickog kontakta i komunikacije licem u lice dovodi do
toga da pogresno protumace poruku. Sa druge strane,
postoji znatan broj ispitanika kojima odsustvo fizi¢kog
kontakta i komunikacija licem u lice smeta.

Naredna grupa izjava obradivala je oblasti produktivnosti
i efektivnosti. Preko polovine ispitanika je ocenilo
uspesno njihov rad, te smatraju da su klijenti zadovoljni
njihovim radom. Tome doprinosi i dobra raspodela
vremena za rad na projektu, gde su ispitanici ocenili da
umeju dobro da ga raspodele. Tako rasporedeno vreme
donosi da uradeni posao ima malo zamerki, Sto je izjavio
isto veliki broj ispitanika. Preko 20 ispitanika, pokazali su
da njihovi ¢lanovi tima umeju da reSe probleme u

kratkom roku S§to je veoma bitno kada se treba delovati
brzo i odgovorno. Sve zadatke koji budu postavljeni
ispred ¢lanova virtuelnog tima, kod veéine ispitanika
budu na vreme ispunjeni pa je upravo zbog toga dosta
ovakvih timova prepoznato od strane zainteresovanih
strana po odlicnom radu. Dvadeset pet ispitanika istice da
im je jako bitno da postoje jasna pravila medu ¢lanovima
tima i da im to pomaze u radu. PoboljSanju efektivnosti
po misljenju velikog broja ispitanika doprinosi i dobro
razumevanje zadatka. Definisana i jasna korporativna
kultura prema misljenju mnogih ispitanika iz uzorka
doprinosi timu da bolje rade. Razliita mi$ljenja ispitanici
su imali za dve izjave. Dobra raspodela budzeta je jako
vazna za svaki projekat. Ispitanici su uglavnom izjavili da
se slazu sa ovom izjavom ali postoji i odredeni broj njih
koji je ostao suzdrzan i iskazao neutralno misljenje.
Priblizne odgovore ispitanici su dali i kada je
temperament c¢lanova virtuelnog projektnog tima u
pitanju.Veliki broj ispitanika se slozio sa izjavom da
temperament i nacin ponaSanja c¢lanova virtuelnog
projektnog tima mogu da doprinesu boljoj efektivnosti
rada, dok postoji i veliki broj njih koji su suzdrzani i
imaju neutralno misljenje.

Naredna grupa izjava odnosila se na oblast motivacije i
timskog duha. NajviSe ispitanika se oseca kao da pripada
virtuelnom projektnom timu u kome radi i pored toga
oseCa povezanost sa ostalim c¢lanovima tima. Preko
dvadeset ispitanika ima poverenje u druge ¢lanove tima
da ¢e uraditi svoj posao kako treba i oni nemaju problem
sa tim da dele svoje znanje sa ljudima koje ne poznaju
dovoljno. Zanimljivo je da je dosta ispitanika izjavilo da
poznaje ¢lanove projektnog tima, bez obzira Sto rade
unutar virtuelnog projektnog tima i nemaju fizickog
susreta i kontakta. Isto tako, ba§ zato Sto poznaju svoje
kolege najvise ispitanika je reklo da nije usamljeno kada
radi u virtuelnom okruzenju a pored toga dosta njih vole
rad od kuce i sve ono §to on donosi pa da je veéina
motivisana na rad u virtuelnom okruzenju. Preko dvadeset
ispitanika se izjasnilo da im nije sme$no kakve greske
prave ostali ¢lanovi virtuelnog tima §to dovodi do toga da
se njih najvise slaze sa izjavom da jedni druge podrzavaju
i medusobno pomozu jedni drugima kada je to potrebno.
Najvise ispitanika se slozilo i sa izjavom da na njihovim
zajednickim sastancima motiviSu jedni druge da urade
maksimalno dobro svoj posao, dok sa druge strane manji
broj ispitanika nema takav vid podrske svojih kolega.
Nekim ispitanicima je dovoljno §to su se delimi¢no
upoznali sa svojim kolegama preko virtuelnog nacina rada
i ne Zele da se sa njima druZe uzivo. Dok sa druge strane,
neki ispitanici bi to voleli. Isto tako, neki ispitanici vole
da rade sami i ne treba im niko oko njih dok sa druge
strane postoje i oni koji u zajednickom radu uZzivaju.
Takvi ispitanici kojih ima znatno manje su najcesce
odgovorili da se osefaju usamljeno kada rade u
virtuelnom okruzenju.

Poslednja grupa izjava koju su ocenili ispitanici odnosila
se na njihovo licno iskustvo. Preko dvadeset ispitanika
zato $to radi u virtuelnom okruzenju moze da obavlja svoj
posao gde god pozeli i moze samostalno da organizuje
svoj radni dan. Samim tim, dosta njih je smanjilo troskove
koji proistiCu od redovnog nacina rada u kancelariji.
Dakle, oni se slazu sa time da su smanjili troskove vezano
za putovanje do posla i nazad ali u velikoj meri vise i ne
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kupuju gardarobu za posao. Prostor gde rade biraju
pazljivo tako da veéina njih ima mir, slobodu i ti§inu za
rad. Preko polovine ispitanika se slozilo sa time da u toku
radnog vremena mogu da obave i druge aktivnosti koje
iziskuju malo vremena §to za njih predstavlja jo§ jedan
benefit ovakvog nacina rada. 50% ispitanika ima
obezbedenu opremu za rad od strane kompanije S§to
pokazuje da kompanije bez obzira Sto ispitanici rade
virtuelno brinu o njima i uslovima njihovog rada.

Veliki broj ispitanika, nema osecaj kao da ne izlaze iz
kuce jer rade virtuelno. Sa druge strane, upola manje ispi-
tanika je izjavilo da se slaze sa ovom izjavom i misli da
im ovakav nacin rada daje osecaj kao da ne izlaze iz kuce.
Ispitanici su u okviru istrazivanja imali prilike i da iskazu
svoje miSljenje da li bi hibridan nain rada zapravo
otklonio nedostatke u radu njihovog tima. 58% ispitanika
smatra da u njihovom projektnom timu nema potrebe za
hibridnim nac¢inom rada. Dok sa druge strane, postoje
ispitanici koji smatraju da bi hibridan nac¢in rada pomogao
da se otklone komunikacioni problemi i da ¢lanovi tima
imaju bolji osecaj pripadnosti timu (procentualno ucesce
od 42%).

6. ZAKLJUCAK

Danas su virtuelni projektni timovi zastupljeni u
razli¢itim industrijama a posebno u sektoru informacionih
tehnologija. Sirenje njihovog delovanja posebno se
razvilo pojavom COVID - 19 pandemije. Tada pored
multinacionalnih timova gde ispitanici rade u razliCitim
drzavama i teritorijama, javlja se poseban oblik virtuelnih
timova kod kojih ¢lanovi virtuelnog projektnog tima rade
u istoj drzavi odnosno na istoj teritoriji ali virtuelno.
Zahvaljujuéi sprovedenom istrazivanju moze se zakljuciti
da su se kompanije ali i njihovi zaposleni u potpunosti
prilagodili ovakvom nacinu rada. Sa druge strane, podaci
iz istrazivanja nam pokazuju da postoje odredene razlike
prednosti i nedostataka rada virtuelni projektnih timova u
teoriji 1 praksi.

Razlike se najvise pojavljuju iz oblasti komunikacije,
osecaja pripadnosti timu, motivaciji i odrzanju timskog
duha. Tome svedo¢i i veliki broj ispitanika koji su iskazali
u njihovom projektnom timu postoji osecaj pripadnosti
timu, da su izgradili delimi¢no i medusobne odnose bez
obzira §to se nisu nikad videli, da imaju medusobno
poverenje i poStovanje, da medusobno dele znanje bez
obzira §to posluju u virtuelnom okruzenju i imaju dobru
ali i jasnu komunikaciju.

Ovi podaci su u suprotnosti sa teorijom. Razlog zasto je to
tako jeste jer su se virtuelni projektni timovi zapravo u
potpunosti prilagodili ovakvom nacinu rada jo§ od
pocetka pandemije a njenom pojavom svoj rad su dodatno
osnazili.

Vazno je napomenuti da na to koje prednosti i koje
nedostatke imaju clanovi projektnog tima, pre svega
zavisi od njih samih. Izjave subjektivnog karaktera koje
su ispitanici imali prilike da ocene, to u potpunosti i
dokazuju.

Neki ispitanici imaju osecaj kao da ne izlaze iz kuée jer
rade virtuelno, drugi nemaju taj osecaj. Neki ispitanici bi
voleli da rade oko njih i drugi ljudi, a neki ne bi voleli.
Neki bi zeleli da se druze i upoznaju bolje kolege a neki
su zadovoljni profesionalnim odnosom koji imaju.

Odredeni ispitanici umeju pogresno da protumace poruku
ukoliko ne vide jasno lice i prepoznaju mimiku i govor
tela, dok sa druge strane nekima to uopste ne predstavlja
problem. Dakle, sve zavisi od samog pojedinca, njegovog
mentalnog sklopa i trenutnog raspolozenja i iskustva.

Na samom kraju, mozemo zakljuciti da su kompanije iz
sektora informacionih tehnologija koje posluju na
podrucju naSe zemlje ali i njihovi zaposleni se zapravo u
potpunosti prilagodili ovakvom nacinu rada. Virtuelni
projektni timovi koji su poslovali pre pocetka pandemije u
virtuelnom okruzenju dodatno su poradili na otklanjanju
odredenih nedostataka u njihovom radu.

Oni virtuelni projektni timovi koji su to postali za vreme
pandemije mnogo brze su morali da unapreduju svoje
poslovanje, prate Clanove virtuelnog projektnog tima,
otklanjaju nedostatke u radu i tako postepeno ali efikasno
bolje posluju u virtuelnom okruzenju. Sve to dokazuju i
podaci koji su dobijeni u istrazivanju.

Naravno, svaki virtuelni tim da bi nastavio dobro da
posluje mora da obrati paznju na svoje ¢lanove. Svakom
pojedincu treba obezbediti maksimalne uslove kako bi se
on u virtuelnom radu osecao §to ugodnije i zbog toga
radio bolje. Neophodno je nastaviti raditi na timskom
duhu jer uvek dolaze novi projekti, nove kolege kojima je
potrebna odredena pomo¢ i podrska. Dakle, ovo je jedan
kontinuiran proces na kome je neophodno raditi.
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MMPUMEHA METO/IA 3A YHAIIPEBEIGE KBAJIMTETA Y INJbY CMAIBEILA BPOJA
MOBPEJIA HA PAZTY

APPLICATION OF QUALITY IMPROVEMENT METHODS IN ORDER TO REDUCE
THE NUMBER OF INJURIES AT WORK

Munan Cpaanosuh, @axyimem mexnuuxux nayka, Hosu Cao

Oobaact - UHAYCTPUJCKO UHXXKEIBLEPCTBO

Kparak caap:kaj — Pao cosopu o npobremamuyu pusuxa
00 Hacmanxka nogpeoda Ha pady, HUXOEOM AHATUSUPAILY U
CUCMEMCKOM Chpeuasarny noHasbarba nospeda. Ynompe-
OOM pasiuuumux mMemooa 3a aHaIu3zy Cmeapa ce npoc-
mop 3a bome caznedasarbe npobremamure noepeodd, Umo
00600U 00 NPOHANAdNCEFA Peulerbd 3a 0a/be NPEGeHMUBHO
Oenogarwe. YHanpelere xeanumema y ceum obaacmuma
Paoa KYYHO je 3a KeArumemHo nocio8arwe céaxe KOMna-
Huje, yHanpehere y cucmemy 3awmume 3aNOCTEHUX
OUPEKMHO ymuye HA 3a0060/bCME0 MO 0dsbe 00800U 00
60e NPOOYKMUBHOCTNU U BUOLUBUX PE3YIMAMA.

Kmyune peun: Pusux, Ilogpeda, Pao, Memooa,
Texuuxa, Yuanpehere, Kearnumem, Ilpoyena

Abstract — The paper is about the problem of the risk of
injuries at work, their analysis and systematic prevention
of the recurrence of injuries. The use of different methods
for analysis creates space for a better understanding of
the problem of injuries, which leads to finding solutions
for further preventive action. Improvement of quality in
all areas of work is key to quality business of every
company, improvement in the employee protection system
directly affects satisfaction of employers, which further
leads to better productivity and visible results.

Keywords: Risk, Injury, Work, Method, Technique,
Improvement, Quality, Evaluation

1. YBOJ

Cucrem 6e30eTHOCTH M 3/IpaBJba Ha pajy 3aCHOBAH j€ Ha
NpUMEHHU MPUHIMIA TpPEBEHIUje O] MOBpela Ha pauny,
obosperba win omirehema 37paBiba 3aMoCIEHOT KOjU ce
CIPOBOJIC MpE MOYETKA U Y TOKY paja Ha PaJHOM MECTY H
y pamHoj okonuHH. [IpemyciioB 3a ycheuiHy mpuMeHy U
crpoBoljere Mepa 3a Oe30emaH U 31paB pag Ha PaHOM
MECTY M y PaJHOj OKOJHMHH KOJ| MOCNOJaBIa je MpOoLeHa
pHU3MKa O] TOBpena Ha paay win omrtehema 3apaBiba,
OJTHOCHO 000JbeHha 3aII0CIICHOT.

HI/IJ'I) paaa jeCTe Jla U3 CIICKTpa METOJa W TCXHUKaA 3a
yHaHpteeH)e KBaJIUTCTa o,ua6epe MMPpUXBAaTJbUBEC.

I[lomohy omabpanmx wmeroma hemo wu3 moctojehnx
monataka u3Byhm 0oJjpe 3aKJbydKe paad peliaBama
npo0ieMa, y OBOM Clly4ajy clipedaBama IIoBpela Ha pany,
aim hemo u camy npoOieMaTuky Ha OOJbU U pa3yMIbH-

HAIIOMEHA:
OBaj pax npoucTeKao je U3 MacTep paga 4Yiju MEHTOpP
je 6uo np Munaun lequh, Banp. npo.

BHjH HAYWH TpPHKA3aTH ocodaMa Koje Cy Y OKBHPY
onpehenor mpenmyseha y moryhHocTm nma QuHaHCHjCKH
yTH4y Ha mobospimama. KBamureTHoM 00paoM mogaraxa,
cBeOOYyXBaTHMM  NpEriiefioM  CcTakha ©  jaCHUM
CacTaBJba-EM HM3BEINITaja CTBapa ce 3Ha4ajHO 00Jba CIIMKa
o mocrojehum pu3uMa ¥ OTBapa ce MpPOCTOpP U
MOTYRHOCT 3a Jie/IoBamke pajy CrpedyaBama nospehrpama.

2. PAI1 U IIOBPEJE HA PAZTY

YumeHuna je aa je pax GopMHpao CBET OBAaKBUM KaKaKaB
jecre nanac. OCHOB 3a NpPEXXUBJbABAKHE CBAKOT YOBEKA j&
pan. da Ou nomumm mo Owmito yera mMOTPeOHO j€ YIIOKUTH
onpeh)eHH paj YMjU TPOWM3BOA MOXKE OWTH pPOOHU WITH
MoHeTapHU. Kako IOoCToju paj, Tako MOCTOje M MOBpee
Ha pagy Koje cy y Mamo0j Wi Behoj Mepu cacTaBHH J€0
pama. Ilpobrmematnka moBpena Ha pagy HPUCYTHA je
CByma y cBery. Moxke ce IOBe3aTH ca pa3HUM
¢dakTopuma, OX  €KOHOMCKE  Pa3BHUjEHOCTH  JO
Pa3BHjEHOCTH CBECTU U MEHTAJIMTETa YUTABOT HAPO/a, 11a
Y )KUBOTHOT CTaHJap/ia U KBaJIUTETa XHUBOTA.

[ToBpena Ha pany je TenecHO omTeheme Koje je y3pouHO
MOBE3aHO 3a 00aBJbabEM II0CJIOBA OJHOCHO paJHUX
3amaTaka. ¥ TOM CMHCIY TOBPEIOM Ha pajy MOXKeE ce
cMaTpaTH caMmoO MOBpeda Koja je H3a3BaHa 00aBJbambeM
ocjia, OJHOCHO WHUIIMjalldje 3a 00aBJbambe MOCIA, MO
YCIIOBOM J1a TIOCTOjH BPEMEHCKa M MPOCTOPHA MTOBE3aHOCT
HaCTaHKa oBpene ca 00aBJbambeM opeleHor mocna.

IIpema 3axkoHy o 6e30emHocTH W 37paBiby Ha paxmy [1]
MOBpeJa Ha pajy je MoBpelna OCHTYpaHHKa MPOY3POKO-
BaHa HEMOCPETHUM U KPAaTKOTPAjHUM MEXaHHMYKUM WIIN
XEMHJCKUM JICJCTBOM, Kao M IOBpeda MpPOy3pOKOBaHA
HarJIuM IpoMeHaMa I0JI0Kaja Teja, H3HEHAIHUM OIlTepe-
hemeM Tena nm IpyruM npoMeHaMa (pU3HOJIOIIKOT cTa-
’a OpraHu3Ma, 1oJl yCJIOBOM Ja je HacTaHaK MOBpeJe y3-
POYHO Be3aH 3a 00aBJbarbe MOCI0Ba M PAIHNX 33/1aTaKa.

3. AHAJIU3A PU3UKA

Wnentndukannja puznka odyxBaTta mpolec yTBphuBama
1 KIacU(pHKOBamka CBUX PH3MYHHX Norahaja y mocmarpa-
HOM cHCTeMy. MneHTndukoBame pu3nKka BpIIU Ce ca [H-
JpeM (opMupama JICTE U3Bopa U (pakTopa pU3UKa, Kao U
norahaja Koju MOTy YTHIATH Ha OCTBapUBambe LUJbEBA
JehuHHUCAaHUX y KOHTEKCTY yIpaBjbama pH3HKoM. Heke
on TexHuka koje MmelyHapomnu cranmapan MCO/MEL]
31010:2009 npenopydyje 3a KOpUIINECHE Yy MOCTYNKY
UAeHTH(UKOBakha PU3KKA Cy: OPEJHCTOPMHHT, aHKETHpa-
€, NHTEPB]YH, YEK-JINCTE, IPEITMMUHAPHA aHaIN3a OI1ac-
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HOCTH, aHaJIM3a OIMMACHOCTH U OMEPaOMIIHOCTH, ,,IITA-aKO"
aHalM3a, aHAJIN3a CLEHAPHja, AaHAJIN3a Y3pOKa U MIOCIEIH-
na, MaTtpuue BepoBarHohe u mocnenuna. Kopunihemem
OBHX METOJIa JI0JIa3H C€ JI0 CKyNa MIACHTH()UKOBAHUX PH-
3MKa KOJU C€ MOTY KJIacH(UKOBATH, aHAIU3UPATH U MPO-
nenutu [2]. Iponena pusuka noapasymeBa KapaKTepu-
came HIeHTH(UKOBaHOT pu3KKa oapeleHoM BpexHomihy,
IITO Yy KOHKPETHOM CIIy4ajy 3HayM jaaBame oapeheHux
HYMEpUYKHAX WIM ONWCHHUX BPEAHOCTH IPETO3HATOM
MMarMHapHOM DPH3MKY M Kao TaKBOT Tra OJpPEAWTH 3a
pU3UK Ha KOju Tpeba win He Tpeba IeIoBaTH.

AmHanuza pu3¥Ka KJby4Ha je (asza y yrnpasbamby PU3UKOM
U oOHa o00e30ehyje OCHOBY 3a CHCTEM yIpaBJbarba
pU3MKOM. AHajH3a je CJIOXKEeH IOCTyNaK y KOMe ce
y3uMajy y 003up MHOTOOpOjHH TMapaMeTpu U IojaBe, a
CIIpOBOhere aHaNM3e YBEK Tpeda carieiaTd ca acleKTa
TPOIIKOBA Koje he 0Ha MPOM3BECTH M YCTAHOBHUTH J1a JIH j€
WCIUIATHBO PAJWTH aHATU3y U J0 Koje nyOmHe Tpeba nhu
ca aHaim3oMm [2].

Ako OM ce BpaTWiIM Ha YHICHUIYY na je porahaj ca
HaOKEJbCHUM TMOCIequlaMa YIpaBO pPH3UK KOjU  ce
OCTBapuo, OMJIO J1a je MPEero3HaT WK He KPO3 MPOILCHY,
gouutn OM OO0 3akJbydka Jda je jemHako IOTpeOHO
METOJOJIOMIKO aHAM3UpPamke OCTBAapeHNX Aorahaja U Kao
TaKBO JaTH My Ha 3Hadajy M Kpo3 3aKOHCKHM HOPMATHB,
Kao IITO je To oxpel)eHo 3a MpoIeHy.

3.1. TTpouena pu3nka HA PagHOM MeCTy H Y PagHO]j
OKOJIMHH

[poniena pusuka Ha pagHOM MeCTy M u3paza AKTa o
MPOIEHH pH3UKAa jeé OCHOBHH W IIPBH KOPaK KOjU
nepuramie 3akoH O 0e30eAHOCTH W 3ApaBJby Ha pamy
nomolly kojer ce JeUHHMILy W KapakTepuIly CBU
Nperno3HaTu pu3niy, a onmxke je onpehen [IpaBuinHrkomM
0 Ha4YMHY U MOCTYIKY ITPOILIEHE PU3UKA HA PaJHOM MECTY
n 'y panguoj oxkosnmnau [3]. Kako je pax crapuju on 3akona
0 pajy, Tako cy U MOBpeZe Ha paly cTapuje o 3aKoHa O
0e30eHOCTH U 37]paBJby Ha pajy IITO 3HAYHM /1A je Y IPBH
Max JIOHOWIECHEM MPBOT 3aKOHA O 0e30€qHOCTH M 37paB-
Jby Ha paay 2005. roguHe Koju je HaMeTHyo o0aBe3y H3-
paze aKkTa o MPOIEHH PU3NKa CBUM IOocTojehuMm mpaBHUM
JTUIIMa MOXXe ce pehm ma je W mpBa TpoleHa pH3UKa
BCJIMKMM JISJIOM TPOM3HUIIUIA M3 aHAIU3E IPETXOIHO
JIOKa3aHWX PHU3MKa Kpo3 pasHe pmorahaje, a moTom u
METOIOJIOIIKOM ITPOLICHOM OJf CTPaHe MPOLECHUTEIhA.

3.2. Teopujcke oCHOBe 32 IPUMEHY METOJAa U TEXHHKA
3a aHAJUM3y M MN00o/blIAIbe KBAJUTETA Yy NHIbY
cMamema Opoja moBpeaa Ha paay

Ha 6u ce obaBuna aHanM3a ofpeheHMX mojaraka WM
napaMerapa MoTpeeOHO je Tpe CBera HampaBHTH H300p
MeTofa momohy kojux je moryhe mgohm mo moTpeOHHX
pe3yiITaTa OJJHOCHO 3aKJbyJaKa.

IocToje Tpu OCHOBHE TpyIlie METOJa M TEXHHKa aHaIHn3e
moMohy Kojux MokeMo Johu 10 moTpeOHuX moxaraka. To
je mpe cBera nojena Ha:

1. CrarucTuyke METOJE;

2. Hmxemepcke MeToe U

3. Menanepcke meroze [4].

[Ipe camor m300pa MeTone MOTPEOHO je OAPEITUTH KaKBa
je CTpyKTypa mojaTaka momMohy xojux tpeda jga u3By4eMo
3akipyuke. [Ipu Bpuiewy aHanuze Hajuemhe Beh umamo

MoJaTKe W MOTPeOHO je M3 CKyla pPa3HHX MeTojda H
TeXHWKa 3a YyHampeheme KBaimureTa oxadpaTé OHE
nomohy Kojux ce Moxke nohu 10 pemema mnpobiema,
OJIHOCHO eJbCHOT BHl)erba mpodiema.

4. AHAJIN3A TTIOBPEJIA HA PALY

AHanuM30M MOBpeia Ha painy, y LMY CMambema 0poja
NoBpe/a, NoTpedHo je 00paanTH mocTojehe mogaTke Kako
0u ce oTkpwiaH Hajuemrhu y3poununy nospexaa. [loBpena
Ha palxy mopel ICcUxo-(QpU3NYKOT yTHIaja Ha moBpelheHy
0oco0y CBakako TpOy3poKyje U onpeheHe TyOuTKe 3a
($bupMy 7 Kao TaKBO je HeXKeJhCHU orahaj.

3a aHamm3y, y3ehe ce er3akTHHU TOJAAIM U3 jelHE MECHE
uHaycTpuje ca Tteputopuje Cpobuje. Ilomamm cy
NPUKYIJBEHW CaMOCTAIHUM paJoM M OJHOCE C€ Ha
nepuonx ox Tpu rogune: 2018.,2019. u 2020. roauny.
ITomohy mocrojehux momaTaka u3BplIkhe ce rpynucame
rojiataka kKako OM ce JIOUUIo M0 Hajuemhux y3podHUKa,
OJTHOCHO TpyNa y3pOYHHMKa KOjH H3a3MBajy NOBpeae Ha
pany. I'pynucann mopmany NpHUKYIUBEHH Cy OJIMax IO
NpUjaBH CBaKe IMOjeJMHAYHE IIOBpEle M IPErJeaoM W3
Ob6pacna 1 3a mpujaBy moBpena Ha pamy, 3alFCHUKA O
TIOBpEIH Ha pajay ¥ npujaBa MHcnekuuju pana.

4.1. Ananu3za y3poKa M nocJeuna noppeaa Ha paay

Kaga ce yTBpie CBH OCHOBHH TMOJAlld BE3aHH 3a
3arocieHe KOji Cy JOXKHBEIHM MOBPELY Kao U MECTO U
BpeMe KaJia ce MOoBpe/a A0T0AuIa, MOTPEOHO je 03HAUUTH
W Y3pOYHHKE IOBpeNa OAHOCHO HAYMH Ha KOjU je J0
MOBpee JOLUI0, Ka0 M TEXKHUHY IMOCIEIMIE TOBPENe U
moBpeljern neo Tema. OBa Tpyma mojaraka moceOHO je
Ba)KHA 3a aHAIM3y, OJJHOCHO MOTPEOHO je cariiefatd cBe
acrmekte HactaHka moBpene. OBO Cy €r3akTHH MOJAIU
moMohy Koju ce Joja3u 0 3aKJby4aka Kako M Ha KOjH
HAYUH YTUIATH PEBESHTUBHO JIa JI0 MOBpeia He nohe.

Tabena 1 moxa3yje TeXHHY MOBpenAa, TIe ¢ BHIAM Ja je
Opoj TEemKUX MOBpeAa KOHCTAHTaH, OJHOCHO Ca MajiM
OJICTYTIAEbFIMa, TOK Opoj JIaKKX MOBpe/Ia 3HA4ajHO Bapupa.

Tabena 1: [Todena noepeda npema mexcunu nocieouya

Jlaka 68 33 28
Temka 5 5 4
Temka ca 0 0 0
CMPTHHUM
HACXOI0M
YKYITHO 73 38 32

Hajsaxxnuju geo aHanuse je yrBphusame y3poka moBpeaa
Ha paxy. Y3pOoIHM MOTY OWTH pa3IWYUTH M HajlaKIIe
OJTHOCHO HajUCIPaBHUjE je TPYMHCATH UX MPeMa CIUCKY
y3poKa MOBpe/ia U3 MOrIaBiba.

3a nuuHy aHanu3y moryhe je Moan¢puKoBaTH Ha3uBE y3-
pOYHHKa, any OMTHO je na je cymTuHa ucra. Huje mot-
peOHO TpHKa3aTH YHTaBy JHCTy y3podHHKa, Beh camo
OHE Koju ce nojaBsbyjy. Kpo3 Tpu pedepenrtHe roauue ca-
yuibeHa je TaOena 2 y K0joj Cy IpUKa3aHH CBU y3pOLHU
KOjH Cy C€ I10jaBJbUBAJIH.
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Tabemna 2: ¥Vzpoyu nospeoa 36upno 2018-2020

Oxnm3Hyha, cioTHnama 39 27.27%

Y MaJI0BH y UCTO] PaBHHU

KonTakr ca omrpum 31 21,67%

PEeIMETOM — HOX

[ToBpena npunuxkoM 26 18,18%

pyKOBama peAMeTHMa,

HOAN3aka U Typamba

Hedwusunomorku 12 8,39%

MOJIOXKA] Teia

KoHTakT ca mokpeTHuM 9 6,29%

JIEJIOM OIpeMe 3a pas

IToBpena o JKUBOTUE 7 4,89%

KonTakr ca npyrum 7 4,89%

OLITPUM HPEIMETOM

CaoOpahajua He3roma 6 4,19%

Hpyru y3pouu 4 2,79%

IToBpena ycuen 2 1,39%

PYKOBama ca BpeJIoM

IIapOM M XEMHKaJIHjaMa

YKYITHO 143 100%

TabenapHu TpUKa3 y3pOYHHKAa TOBpena Ha pany

moka3ahiemo u y3 momoh I[lapero mujarpama Ha ['paduky
1. V rtabenn ce jacHO BHOM JAa je TPH Y3POUHHKA

ISHIKAWA

Oxnusuyha, cnoTvyara
M Naf0BM Y UCTOj PaBHU

ypelieno pagno Meax

MacHi noa0su

KouTakr ca owTpum E
npeamMeTom — HOX ‘\V
S

3aciyKHO 3a ckopo 70% mnoBpena. OBakaB IpUKa3 jaCHO
MoKa3yje Koju Cy Hajuemhu y3polM MoBpela IITO Jajbe
yKa3yje Ha Koje y3pOoYHHKe Tpeba JeJI0BaT! HajXUTHH]E.

Y3pouu noepena

1005
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60%%
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e
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I'padux 1: Ilpuxas y3pounuxa nospeoa y3 nomoh Ilapemo
dujazpama

Kama cmo 3akipyumii Koju cy Hajuermhul y3pOvHUI,

Moryhe je MOmaTHO HCTPaXWTH KOjU TO (PAKTOpH YTHIY

Ha 10jaBy IOBpeIe M TO MOCEOHO HpBa TPH IO YSTUPH

Y3pOUHMHKA KOja ce mojaBibyjy y HajBehoj mepu. [lomarm

3a OBaKkBy AaHAJIM3y Haja3e ce y OIHCHMa HAacTaHKa

noBpena, Jga OuM ce TO CIMKOBHTO —MPHKA3aII0
uckopuctrhemo Minkasa mqujarpam.
AUJATPAM

bpauna (wyp6a)

PacyT otnag
P L

Nowe npojektosane
npocropuje

HenpasunHo noguiaree

Tepera
N .

Npexkomepiu TepetH
fP S ———

Crpme nospwuHe

xurnjena
pagHor npocropa

“ymop

Hedwusmonowku

nonoxaj rena

 Hewowetve sauure onpeme
Nowe npojemonauo PapHo mecTo " .,/n
0,
by, "lq,‘!w
HeoByueHocT pagumka 00 0".:
onpema e pap

HeucnpasHocT onpeme

lNMospepa Ha pagy

HencnpasHa konmya Henpasunno

crnaguwTa

NPEeBOIHMM CPeACTBMMA

HeonpesHoCT NpHAHKO!
PYKOBaHba TPAHCTIOPTHHM

cpepcrenma

Heageksatha onpema 3a pyxosarwe
NPEAMETHMA H CHPOBUHAMA

lNMospega npunmukom
PyKOBatkba NpeaMeTUMa,

noau3arba U ryparba
Crnuka 1. Hwuxasa oujacpam y3poka u nocieouya

OBaKBUM CJIMKOBUTUM IIPHKA30M YIYTHIH CMO PYKOBOJI-
cTBO y HajBehe mpolOiieme Koju w3a3uBajy IOBpele Ha
pany. lasba aHanmu3a CBOIM ce Ha HAYMH KAaKO CIIPEYHUTH
JlaJbi HACTaHAK MOBPEZA, OJHOCHO HA KOJH HAYMH yruamg
Ha BPETHOCTH. Y peaHHM YCJIOBHMA a/IeKBaTHO OM OMII0
npumenutu meroqy BRAINSTORMING kako 6u ce npu-
KYIWIO LITO BUIIIE HJEja 32 pelIaBambe nmpobiema.

4.2. Mepe 3a cipeyaBaibe NOHOBHUX IOBpeIa HA paxy

Mepe 3a crnpeyaBame MOHOBHHMX IOBpEAa Ha pagy MOTy
ce n3Byhu n3 y3poka moBpena mnpukazaHux y Mmmkasa
nujarpamy, HakoH crpoBegeHe BRAINSTORMING
MeTtone, Mepe Om Tpebame na Oyay pemieme 3a CBaKH
ojeTMHAYHY Y3pOK HoBpehiBama.

W3nBajameM Tpu Haj3acTYIUBEHHja Y3pOKa MoBpehuBama
U BUXOBUM OTKIAaKmameM MOINo OH ohn 0 cMamema
6poja nospena 3a roroBo 70%:

1. Oxnmsnyha, crioTuiama 1 MaJJOBH y UCTOj paBHH;

2. KoHTaxT ca OlITPUM NPEIMETOM — HOX;

3. TloBpema mpWIMKOM  pPyKOBama
HOAN3ama U Typamba.

Mepe 3a cripedaBame MOBpea Ha Pagy MOTY Ce MOACIUTH

Ha JiBe ocHOBHe Bpcte: Opranuzaione mepe u TexHuuke

Mepe.

peaMeTnMa,

4.3. HakHa/iHA OlleHA TPEOCTATNX PU3NKA

HaxoH 3aBpuieHOr W3BelITaja M carjeJaBalbeM CBHUX pe-
LIelkha OJHOCHO Mepa CHpPOBEICHUX paHHje, pa3MOTpH-
hemo mpeocraiie y3poke MoBpena Koje Cy ce JOroauie y
ToKy 2020. rogusre. [TocToje pa3HH HAYMHU Ja CE ITOJAIN
NIPUKaXy, Mpe CBEra TO MOXE Ja ce YYMHH y3 romoh
Tabena, anu ga OM NpHKa3ald KOjU Cy CBE HM3a3MBavd
onpehere mocienurie UCKOpUCTHNEMO METOMy IHjarpam
crabua.
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[loBpene u BHHUXOBE y3pOKE MPHKA3yjeMO THjarpaMoM
ctabma mopehaHO MO BENWYMHH OJHOCHO YYECTAIOCTU
NOHABJbatha YTHULAJHUX (haKkTOpa. AHAJIM30M IHjarpama
cTabia MpHKa3aHOT Ha CIHIM 2, Ka0 M OMNHCa IMOBpeaa
JI0JTa3u ce JI0 3aKJbyuKa KOjH Cy IJIaBHH Y3pOIM MOBpe/a,
OJHOCHO BpIIM ce u300p mpobiemMa KOjU H3a3UBajy
pH3HUK:

- IIpobiaem Heypehenor pagHor mecra

- Jbynacku ¢akrop

- Jloue npojeKToBaHO PagHO MECTO

- Hexopumheme JIMuHe 3aITUTHE ONIpeMe

- HeanmexBarHa Xurujesa pagHor mpocropa

- HenpasmiHo xopumheme anata

- HeanexBatHa 00yka pamHuKka

- Mammune u onpema

Texaukom Homunanne rpyne (M360p mpoGriema) oneHu-
hemo BpemHOCT HajyTHIAJHHjUX (HaKTOpa W HM3ABOJUTH
TPH HajyTUIAjHA]A.

Tabena 3: Texnuxa Homunanne epyne

IIpobmem Heypehenor 5 4 4,5
paJHoT MecTa

Jbyncku daxrop 7 5 6
Jlome mMpojeKToBaHO 2 2 2
paznHo MecTo

Hexopumrhemwe nnune 6 8 7
3aIITHTHE OTPEMe

HeanekBatHa xurujeHa 8 6 7
paJHoT MpocTOpa

Henpasunsao 4 3 3,5
kopumheme anara

HeanexBarna oOyka 3 7 5
pagHuKa

Mamise u onpema 1 1 1

Haxon onabupa HajyrunajHujux ¢axropa, HHUXOBY HM-
IUIEMEHTAIM]y OJHOCHO TPOIIKOBE OIEHMNEMO METO0M
aHaJIU3e YINOTPEOHNUX BPEIHOCTH.
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Oga MeToza nojipasyMeBa U3zBajame yTulajHux (akropa
U OLICHUBAKE UCTHX YMME Ce Ha Kpajy J00Hja BPEeAHOCT
CBaKe UHBECTHUIIH]E.

MeronoM aHaiM3e YHOTpeOHHX BPEAHOCTH, M3BEICH je
3aKJbY4YaK Ja je 3a mpoOJieM MpeKOMEepHE I0jaBe MmoBpeaa
Ha pajy, HjIOrOJHMjE TNPHUMEHHUTH HJAEJHO pelleme:
3amocnuT oNaTHU Opoj pagHHMKA 3a pudame, OAHOCHO
0JIpXKaBame XUTHjeHe PaJHOT MPOCTOP, 3aTUM CHPOBECTH
pemema nojadaHy KOHTpoiy Homema JI30, n Ha Kpajy
M3BPILINTH JOAATHY 00yKy 3a Kopumheme JI30.
CrpoBoljereM 0BHX Mepa 3akjbydyje ce Ja Ou JOIIIo 10
3HaYajHOT cMamkema Opoja moBpeaa Ha pany y Hajkpahem
POKY ca HajMamUM (PMHAHCH]CKUM HU3AIIMA.

5. 3AKJbYYAK

VYTnaBHOM CMO CBM CBECHH Ja Cy NOBpene Hajuelnhe
YCIIOBJbEHE JBYACKAM (aKTOpOM, M J1a O CMO CMarbUIIH
noBpeje Tpeba pajHHKe MOTHBHCATH, JaTH UM BOJBE Ja
CBOj mocao 00aBJbajy HajOoJbe Moryhe, a Ha Kpajy, IITO je
MOJjeJHAKO BAKHO YBECTH PEJIOBHY KOHTPOIY U
oOmiacke pagHHWKa, a Kao jedaH oJ MOOpHUX Momyca H
BU/ICO HAI30p HA PAJHAM MECTHMa Kako OU y CBaKOM
TPEHYTKY HCIPATHIN 00aBJbalbe MOCHa, alli U HAKHAIHO
aHanm3upaiy rpemke. CBako Mopa fa Oyae CBeCTaH CBOje
OJITOBOPHOCTH U Ja 300T" HETOIITOBAha OMIITHX MTPaBUIIa
3a 6e30emaH u 3/1paB pajg Mopa Jja CHOCH IOCIIEIHIIE.

[lus OBaKBHX aHaNM3a W TpapUIKUX MPHKA3a jecTe aa
YuTaB TPOOJEM MOBpEAa JIaKIie ONpe A0 HajBUIIET
pykoBoacTBa ozapehieHe KOMIaHWje, jep HajBHIIE
PYKOBOJICTBO OJUTy4yje O HHBECTHIMjaMa W yJarambhMa y
pa3Boj, a pa3Boj HA MOJBY Oe30eHOCTH W 3/paBihba Ha
paay je pasBOj y CMHCIY cTBapama Oe30cmHuje pamHe
atMocpepe W UHBECTHpame Yy IMJby CIpeuYaBama
MMOHOBHOT HACTAHKA MOBPEIC MK PU3UYHE CUTYyaIIHje.
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IMPROVEMENT OF THE HAZARDOUS WASTE MANAGEMENT PROCESS IN THE
REPUBLIC OF SERBIA
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Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U radu je prikazan problem uprav-
ljanja opasnim otpadom u Srhiji, analizirano trenutno
stanje i date mere koje bi unapredile proces upravljanja
opasnim otpadom.
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Abstract — The paper presents the problem of hazardous
waste management in Serbia, analyzes the current
situation and improvement measures that would improve
the process of hazardous waste management.

Keywords: improvement, process, hazardous waste

1. UvOD

Problemi zivotne sredine u kojoj se nalazimo jacaju, a nas
odnos prema prirodi je sve losiji. Zagadenost je posledica
nemarnosti, neznanja, loSeg upravljanja celokupnim
procesom. Zastita ljudi i okoline kako trenutno tako i u
buducnosti je osnovni cilj svih aktivnosti upravljanja
otpadom 1 upravo iz tog razloga, tema ovog rada je-
Unapredenje procesa upravljanja opasnim otpadom.

U nastavku rada prikazano je trenutno stanje u kom se
nalazi Republika Srbija kada je u pitanju opasan otpad.
Na samom pocetku rada bi¢e detaljnije obradena tema
upravljanja opasnim otpadom a potom date mere
unapredenja kojima bi se taj proces poboljsao.

2. OPASAN OTPAD

Definicija opasnog otpada isti¢e to da on po svom porek-
lu, sastavu ili koli¢ini opasnih materija moze prouzroko-
vati opasnost po zivotnu sredinu i zdravlje ljudi i sadrzi
bar jednu od opasnih karakteristika utvrdenih posebnim
propisima koje ga ¢ine opasnim, ukljucujuéi i ambalazu u
koju je opasan otpad bio ili jeste upakovan [1].

Nasa zemlja ne raspolaze resursima kojima bi u potpu-
nosti mogla otkloniti problem opasnog otpada, ali u
velikoj meri ima potrebu da na neki nacin to uradi. Usled
sporijeg razvoja i nakon decenija zanemarivanja ovog
problema, sa druge strane rastom populacije i produk-
cijom sve vecih koli¢ina otpada, stvorila se potreba za
uvodenjem odredenih promena, kako bi se obezbedila
zdravija buducénost.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Nebojsa Brklja¢, docent.

2.1. Upravljanje opasnim otpadom

Otpad i postupanje sa otpadom javnost je spoznala kao
problem. Medutim, ona ga ne oseca i ne dozivljava kao
svoj, nego kao tudi i za ¢ije reSavanje je nadlezan neko
drugi- drzava, lokalna samouprava, industrija itd. U naj-
vecem broju slucajeva, spremnost na ucesée na resavanju
ovog problema, javnost pokazuje samo kada je sama
ugrozena ili ukoliko je sama zainteresovana za njegovo
reSavanje [1].

Proces upravljanja opasnim otpadom se odvija na slede¢i
nacin [2]:

Generisanje opasnog otpada- Kada je re¢ o generatorima
opasnog otpada, prvenstveno se pomisli na pojedince ili
organizacije (preduzeca, industrijska postrojenja, doma-
¢instva) koji proizvode odredene koli¢ine opasnog otpada,
te time podlezu odredbama propisanim u zakonskim doku-
mentima, kojima se reguliSe upravljanje opasnim otpadom.
Ujedno, oni predstavljaju i prvi element u okviru sistema
upravljanja opasnim otpadom, koji podrazumeva potpunu
odgovornost generatora za opasan otpad u bilo kom
segmentu tog sistema, do njegovog finalnog odlaganja.

Sakupljanje 1 skladistenje opasnog otpada- Generatori
opasnog otpada, nakon nastanka odredenih koli¢ina otpada,
duzni su da ga privremeno skladiste, klasifikuju i pripreme
za transport i tretman u namenski uredenim postrojenjima.
Objekti za privremeno skladiStenje moraju svojim kapaci-
tetom zadovoljiti postojece potrebe, tako da se prilikom
projektovanja proracuni obavljaju za dvostruko vece
koli¢ine opasnog otpada, od onog koji se inace generise
izmedu dva ciklusa obrade, odnosno transporta.

Transport opasnog otpada- Nacin transporta zavisi od iz-
bora transportera koji pravi generator, potom od koli¢ine
generisanog opasnog otpada, udaljenosti, ekonomskih tros-
kova i rizika od pojave mogucih akcidenata (koji u velikoj
meri zavisi upravo od vida transporta koji ¢e se koristiti).
Zakonska regulativa- Transport opasnih materija u drum-
skom transportu regulisan je kroz ADR- Medunarodni
sporazum o prevozu opasnih roba u drumskom transportu
(European Agreement concerning the International
Carriage of Dangerous Goods by Road).

Tretman opasnog otpada- Pod tretmanom opasnog otpada
podrazumevaju se razlicite metode, tehnike ili procesi koji
menjaju fizicke, hemijske ili bioloske karakteristike ili
sastav opasnog otpada, ¢ime se dovodi do njegove
neutralizacije ili postaje manje opasan, te je pogodniji za
ponovnu upotrebu, transport, skladistenje ili konacno
odlaganje.
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Finalno odlaganje opasnog otpada- Finalno odlaganje,
odnosno deponovanje opasnog otpada, smatra se
poslednjim segmentom sistema upravljanja opasnim
otpadom koji pored svoje velike zastupljenosti, sa jedne,
ne predstavlja dobro ocenjenju opciju reSavanja problema
otpada, sa druge strane. Medutim, dosadasnje iskustvo je
pokazalo da bez razlike na stepen razvijenosti i
zastupljenosti novih, modernih opcija za tretman i
ponovno koriS¢enje opasnog otpada, ipak ostavljaju
produkte koji se na kraju moraju odlagati.

Izbor adekvatne lokacije za deponovanje- Najznacajniji
cilj prilikom odabira lokacije za novu deponiju je da ona
bude sustinski odgovarajuca, odnosno, da je odlikuju
adekvatne prirodne karakteristike 1 uskladenost sa
budu¢om namenom povrsine, ¢ime se ujedno obezbeduju
visok stepen zastite ljudskog zdravlja i zivotne sredine.
Na taj nacin ¢e se omoguditi sigurno odlaganje opasnog
otpada i minimizirati rizik od njegovog oslobadanja i
prodiranja u okruZenje.

Svest drustva o vaznosti ove teme je na niskom nivou a
rezultat toga je porazavajuce stanje u samoj organizaciji
upravljanja otpadom. Neadekvatno deponovanje otpada
jedna je od najznacanijih ljudskih aktivnosti koje
negativno uti¢u na opste stanje zivotne sredine.

U Srbiji je prakticno jedini nacin upravljanja otpadom
odlaganje na lokalne deponije, koje, sa veoma malo
izuzetaka, ne zadovoljavaju ni osnovne higijenske i
tehnicko-tehnoloske uslove, a pored svega neka od
postojecih odlagalista su prakti¢no popunjena. U Srbiji je,
prema postojeCem stanju, vrlo malo deponija koje se
mogu ukljuditi u sanitarne deponije [3].

Sektor upravljanja opasnim otpadom je vrlo pravno
slozen za sprovodenje. Zbog toga zahteva dosledno
sprovodenje procedura za njegovo zbrinjavanje od strane
operatera s jedne strane i sa druge strane sprovodenje
detaljnih procedura od strane drzave kako bi se smanjile
malverzacije i1 akcidentne situacije. Kako bi drzava mogla
da obavlja uspe$no monitoring i kontrolu koli¢ina i
kretanje opasnog otpada neophodno je da ima godiSnje
informacije o proizvodima koji nakon upotrebe postaju
opasan otpad, koli¢inama ostataka iz industrijske proiz-
vodnje, informacije iz gradevinskog sektora i godiSnje
potrebe za njihovo zbrinjavanje ukoliko se ne koriste kao
nusproizvodi u drugim industrijama [6].

2.2. Analiza stanja

Poredenjem stanja u nasoj zemlji sa zemljama EU, jasno
se vidi koliko politicko, socijalno, ekonomski i tehnoloski
zaostajemo za reSenjima koja nudi EU. U nasoj drzavi se
u velikim merama za odlaganje opasnog otpada koriste
nesanitarna smetlista, divlje deponije... EU propisuje nove
standarde za tremane opasnog otpada, dok mi i dalje
tragamo za reSenjem kako na odgovaraju¢im lokacijama
skladistiti otpad. U takvim okolnostima proizvodaci
opasnog otpada skladiSte opasan otpad unutar svojih
proizvodnih  kompleksa, ¢esto bez nadzora i
odgovarajucih mera zastite.

Postojece stanje sistema upravljanja opasnim otpadom na
teritoriji Republike Srbije, ukazuje na potpuno odsustvo
bilo kog vida tretmana opasnog otpada, kao S$to su
postrojenja i infrastrukturni sistemi i lokacije opremljene
za njegovo finalno odlaganje. Srbija je zemlja u razvoju, i

kao takva mora posebno da obrati paznju na unapredenje
sistema upravljanja otpadom, kao jednog od klju¢nih
elemenata o¢uvanja i zastite zivotne sredine.

U skladu sa Strategijom upravljanja otpadom za period od
2010. do 2019. godine, u RS su u oblasti upravljanja
otpadom identifikovani, kao posebni, slede¢i problemi:
nedovoljna infrastruktura za privremeno skladistenje,
tretman i odlaganje otpada; zajednicko odlaganje
komunalnog i opasnog otpada iz domacinstava;
nedostatak podataka o sastavu i tokovima otpada;
nepostojanje postrojenja za skladiStenje, tretman i
odlaganje opasnog otpada; =zagadenje zemljista,
povrsinskih i podzemnih voda otpadom [6].

Desavanja koja su se dogodila u nasoj zemlji, dovela su
do toga da posedujemo ,Istorijski otpad“ koji je po
svojim karakteristikama opasan i S$tetnog uticaja po
zdravlje ljudi i okolinu. Procenjuje se da ga u Srbiji ima
oko 300.000 tona. On se takode klasifikuje kao opasan
otpad jer se mahom radi o opasnim hemijskim materijama
koje se nalaze zarobljene u neadekvatnim uslovima unutar
fabrika [3].

Ostatak opasnog industrijskog otpada iz nase zemlje se
izvozi u zemlje Evropske unije koje poseduju sisteme za
tretman opasnog otpada. TroSak za preradu tone opasnog
otpada iznosi od 1000 do 3000 evra, zavisno od vrste
otpada. Finansijska nestabilnost predstavlja barijeru koja
ne dopusta svakom industrijskom postrojenju da se resi
celokupne koli¢ine opasnog otpada koje poseduje [4].
Prema Republickom zavodu za statistiku, 2016. godine
izvezeno je u inostranstvo 16.700 tona, odnosno svega
petina ukupnog proizvedenog toksi¢nog otpada u Srbiji.
Kada je insineracija u pitanju, uglavnom su drzave Bec,
Svajcarska, Nemacka i Francuska gde se opasan otpad
pretvara u energiju. U zavisnosti od opasnosti proizvoda,
troskovi variraju od 1.000 do 3.000 evra za tonu
toksicnog otpada. Prema izveStaju Agencije za zaStitu
zivotne sredine (SEPA) objavljenom 2018, oko 700
lokacija na teritoriji Republike Srbije je potencijalno
kontaminirano: 41 je u procesu sanacije, a delimi¢no su
obavljene na 52 lokacije.

2.3. Zakonodavni okvir

Dva osnovna zakona kojima se propisuje upravljanje
otpadom u Republici Srbiji su Zakon o upravljanju
otpadom i Zakon o ambalazi i ambalaznom otpadu.
Usvajanjem ova dva zakona stvoren je zakonski okvir za
uspostavljanje sistema upravljanja otpadom u skladu sa
propisima EU [4].

Vlasnik otpada je odgovoran za sve troSkove upravljanja
otpadom. VlasniStvo nad otpadom prestaje kada sledeci
vlasnik preuzme otpad i primi dokument o kretanju
otpada, u skladu sa zakonom. Troskove odlaganja snosi
vlasnik koji neposredno predaje otpad na rukovanje
sakupljacu otpada ili postojenju za upravljanje otpadom
ili prethodni vlasnik ili proizvoda¢ proizvoda od kojeg
potice otpad. Odgovornost i obaveze vlasnika otpada ima
i lice koje ucestvuje u prometu otpada kao posredni
drzalac otpada, a fakticki ne poseduje otpad. Promet otpa-
dom se moze vrsiti samo izmedu fizi¢kih i pravnih lica
koja vode dokumentaciju u skladu sa ovim zakonom [5].
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Zakon o upravljanju otpadom je osnovni pravni dokument
kojim se ureduje upravljanje otpadom u Republici Srbiji.
Ovim zakonom ureduju se: vrste i klasifikacija otpada;
planiranje upravljanja otpadom; subjekti upravljanja
otpadom; odgovornosti i obaveze u upravljanju otpadom;
organizovanje upravljanja otpadom; upravljanje posebnim
tokovima otpada; uslovi i postupak izdavanja dozvola;
prekograni¢no kretanje otpada; izveStavanje o otpadu i
baza podataka; finansiranje upravljanja otpadom; nadzor,
kao i druga pitanja od znac¢aja za upravljanje otpadom [4].
Proizvodnja, sakupljanje, transport, skladiStenje i tretman
opasnog otpada moraju da se obavljaju pod uslovima koji
obezbeduju zastitu Zivotne sredine i zdravlja ljudi, a
neophodno je da opasan otpad prilikom obavljanja
navedenih operacija bude upakovan i obelezen u skladu sa
medunarodnim i harmonizovanim srpskim standardima.
Opasan otpad se pakuje i obelezava u zavisnosti od svojih
karakteristika u skladu sa Zakonom o upravljanju
otpadom i Zakonom u transportu opasne robe. Odlaganje
opasnog otpada bez prethodnog tretmana kojim se
znaCajno smanjuju njegove opasne karakteristike je
zabranjeno. Tretman opasnog otpada ima prioritet u
odnosu na tretmane drugog otpada, a vr$i se samo u
postrojenjima koja imaju dozvolu za tretman otpada, u
skladu sa zakonom. Termicki tretman otpada se vrsi u
skladu sa izdatom dozvolom za tretman, u postrojenjima
koja su projektovana, izgradena i opremljena u skladu sa
ovim zakonom. Pre spaljivanja otpada, vlasnik i/ili drugi
drzalac opasnog otpada duzan je da izvrSi ispitivanje
opasnih karakteristika otpada pri prvom otpremanju
otpada u postrojenje, odnosno jednom godiSnje za istu
vrstu opasnog otpada koji se tretira u istom postrojenju u
duzem vremenskom periodu [5].

3. MERE UNAPREDENJA

Na osnovu dosadasnjih rezultata i statistickih podataka
mozemo zakljuciti da je nivo svesti o stvarnom problemu
sa kojim se susre¢emo na izuzetno niskom nivou. Samim
rezultatima i nac¢inom zivota koji je i dalje aktuelan samo
to i potvrdujemo. Od izuzetne je vaznosti podi¢i svest
svakog pojedinca o tome na koji nacin svako pojedinac¢no
moze uticati ili negativno ili pozitivno na razvoj zivotne
sredine. Potrebno je uvesti redovno promovisanje zastite
zivotne sredine na izvorima informisanja koja su
najucestalija u danasnjici, navodenjem konkretnih primera
problema sa kojim se susre¢emo, kao i posledica koje
mozemo mi ili buduée generacije trpeti zbog trenutne
nepaznje i zanemarivanja.

Kako bi se uopsSte moglo planirati upravljanje opasnim
otpadom, potrebno je znati o kojoj koli¢ini je re¢. Nije
moguce odrediti potreban kapacitet skladista, prevoznih
sredstava, kadrova za upravljanje ako se ne zna tacan
podatak. Iz tog razloga, potrebno je na precizan nacin
utvrditi u stvarnom vremenu koja koli¢ina toksi¢nog
otpada se generiSe iz kog izvora. Potrebno je identifikova-
ti ili osnovati organizaciju ¢ija delatnost bi bila usmerena
na vodenje evidencije o opasnom otpadu. Svako predu-
zece koje na bilo koji nadin generiSe opasan otpad, bi¢e u
obavezi da izdaje dokument kojim ¢e jasno i precizno biti
naglaSena koli¢ina otpada, razlozi zbog kojih se ne moze
smanjiti generisanje te koli¢ine, gde odlazu otpad i kakve

su im strategije za buduéi period. Prikupljeni dokumenti
¢e se arhivirati i Cuvati kao dokaz o izjavi preduzeca na
temu generisanja otpada. Generisanjem vece koliine
otpada, preduzece ¢e plaéati vecu koli¢inu novca. Poznato
je da Srbija nema mogucénosti za tretman otpada, samim
tim zaklju¢ujemo da je u obavezi da na druge nacine dode
do reSavanja istog. Srazmerno koli¢ini generisanog
otpada, bi¢e postavljene cene koje ¢e morati biti
ispoStovane. Cena ¢e predstavljati cenu kostanja izvoza ili
zbrinjavanja stvorenog li¢nog otpada, upravo na taj nacin
stvori¢e se potreba za smanjenjem troskova a samim tim
bi¢e potrebno tj. neophodno pronadéi druge nacine, kako
izbe¢i samo generisanje opasnog otpada. Kadrovi
namenjeni za kontrolu, na osnovu datog dokumenta,
zakona i u skladu sa planom za smanjenje generisanja
opasnog otpada donosic¢e odluke o dozvoljenoj koli¢ini.

Svaka grana industrije, domacinstva ima¢e mogucnost
generisanja opasnog otpada u ograni¢enim koli¢inama.
Zakonom ¢e biti propisana dozvoljena koli¢ina, Cije ¢e
prekoracenje biti kaznjivo. U prethodnom pasusu
navedeno je da ¢e svako preduzeée za koli¢inu otpada
koju generise biti u obavezi da plati tacno odredenu sumu
novca. Ovim dobijamo dva vida motivacije za budenje
svesti 1 smanjenju koli¢ine otpada, oba su u domenu
finansija, Sto najvise 1 dotice preduzeca. Nakon
utvrdivanja realne koli¢ine koja se trenutno generiSe u
nasoj zemlji, procene stanja, bilo bi sasvim realno odrediti
koliko je maksimalno dozvoljeno stvarati toksicni otpad
na osnovu potreba.

Kako bi se svest prosirila, potrebno je krenuti od
pojedinaca. Svako domacinstvo generiSe odredenu
koli¢inu toksi¢nog otpada, dok to sa jedne strane deluje
kao izuzetno mala i neuticajna koliCina, sa druge strane
imamo takvo misljenje skoro u svakom drugom
domacdinstvu. Ako se pogleda iz drugog ugla, svest
pojedinca mozda u ovom slucaju nije dovoljna. U naSoj
drzavi ne postoji sistem koji bi sakupljao toksi¢ni otpad
generisan u domacinstvima. Primer je da skoro svaka
kuca poseduje bar jedan neispravan telefon, bar nekoliko
starih baterija, ambalaze zapostavljene u ostavama i
sli¢no. Retko ko bi se setio da odlozi taj otpad a i ¢ak kad
bi se to desilo, postavlja se pitanje gde uopste odloziti.
Potrebno je uspostaviti sistem koji bi prikupljao taj otpad.
Kako se opasan otpad iz domacinstava ne generiSe u
velikim koli¢ina, nije potrebno ulagati previse sredstava
da bi se ovo vrsilo ucestalo. Prikupljanje na godiSnjem
nivou bi bilo dovoljno i realno ostvarivo. Problem
nedovoljnog broja transportnih sredstava morao bi biti
reSen dobro organizovanim rutama. To bi zahtevalo dobro
organizovan sistem koji bi kontrolisao ovaj proces i na
licnu savest gradana a sa druge strane i kaznjivo ih
obavezao da podjednako ucestvuju u ovim akcijama.
Prikupljanje bi se vrSilo tokom cele godine, po
odredenom rasporedu regiona. Potreban bi bio manji broj
transportnih sredstava koji bi prema ta¢no utvrdenom
rasporedu obilazili naselja i prikupljali opasan otpad
tokom cele godine. Gradanima bi unapred bilo najavljeno
vreme dolaska u njihova mesta kako bi pripremili sav
opasan otpad koji imaju u domacinstvima.

Kako bi se plan upravljanja opasnim otpadom sprovodio
na efikasan nacin, potrebno je njime upravljati.
Upravljanje ne znaci samo postavljanje obaveza ucesnika

674



u procesu, vec i kontrolisanje svih postupaka. Dovoljno bi
bilo da samo jedna karika u lancu ne obavlja svoju
obavezu na ispravan nacin, ceo proces bi mogao biti
bezuspesan. Uvodenjem redovnih inspekcijskih kontrola,
kojima bi se kontrolisala prethodno propisana granica u
koli¢ini generisanja opasnog otpada koju je vlasnik duzan
da postuje, omogucilo bi se novcano kaznjavanje u
slu¢aju nepostovanja iste. Po Zakonu o upravljanju
otpadom, svaka firma je u obavezi da razdvaja sve vrste
otpada koji pravi, da ih bezbedno skladiSti i predaje
operateru odnosno preduzeéu koji ima dozvolu za
upravljanje otpadom — za skladiStenje, tretman i izvoz. To
moze biti recikler, postrojenje za tretman otpada, ili
skladiste otpada, sa namenom za izvoz. Inspekcijska
kontrola bila bi sastavljena od stru¢nih kadrova, obucenih
za ovu vrstu nadzora. Svako nepropisno skladistenje,
nepropisan transport, pod uslovima koji bi mogli ugroziti
okruzenje bilo bi kaznjavano. Kontrola bi nenajavljeno,
jednom godisnje iSla u obilazak svih industrijskih
postrojenja, sa dokumentom, izjavom, koju su dali
vlasnici preduzec¢a. Prema dostupnim podacima, ¢ak 25%
firmi ne prijavljuje opasan otpad. Uvodenjem redovne
inspekcijske kontrole, omogucilo bi se otkrivanje takvih
prekrSaja, sankcionisanjem istih preduze¢a bi dobijala
penale u visokim nov€anim iznosima koja bi bila
upotrebljena za placanje izvoza otpada. Ovim postupkom,
bila bi obezbedena nov¢ana sredstva potrebna za izvoz te
koli¢ine otpada a redovnom primenom istog, u potpunosti
bi se eliminisala moguénost neprijavljivanja otpada.

4. ZAKLJUCAK

Zdravlje ljudi i zdravlje zivotne sredine zavisi iskljucivo
od nas samih. Kako se industrija razvila, troSkovi postaju
samo veci, a reSenja za najbitnije stvari padaju u drugi
plan. Potrebno je probuditi svest ljudi, kako pojedinaca
tako i uticajnih drzavnih institucija na vaznost i znacaj
ove teme.

Srbija je zemlja koja je kroz svoju istoriju dozivela dosta
kriza koje su ostavile snaznu mrlju na njeno tlo.
Potencijali koje nam nudi nisu dovoljno iskori§éeni,
zanemaruje se kvalitet zemljista koje imamo, gradenje
fabrika se stavlja kao prioritetno resenje dok se stvarni
problemi zanemaruju. Kako gradani treba da pomognu
drzavi u ovoj akciji tako i drzava treba da pomogne
gradanima. Prvenstveno je potrebno probuditi svest svih,
da se zaustavi nepotrebno generisanje opasnog otpada
koje se talozi na tlo naSe zemlje, a potom primeniti
tehnike za njegovo otklanjanje. Primeri iz inostranstva
ukazuju na to koliko jo§ postoji prostora i mogucénosti za
napredovanje i razvoj po pitanju tehni¢ko-tehnoloskog i
ekonomskog gledista. Mora se teziti trajnom pobolj$anju
sistema.

Efikasno upravljanje otpadom sloZen je proces koji zahte-
va uskladeno delovanje mnogih faktora- drzavne uprave,
lokalne samouprave, privrede, nau¢nih i obrazovnih insti-
tucija, medija i slicno. Od izuzetne vaznosti je sprovoditi
edukaciju i trajnu komunikaciju sa javno$c¢u i pravovre-
meno ih informisati o stanju okoline i aktivnostima, pro-
movisati cilj smanjenja nastajanja otpada i planova za
buduéi period. Potrebno je uciniti da narod oseti koliko
njihov doprinos znaci.
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ANALYSIS OF LOGISTICS PROCESSES IN THE AUTOMOTIVE INDUSTRY AND
PROPOSALS FOR IMPROVEMENT MEASURES

Jovana Poletanovié, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U ovom radu bice prikazana logistika
u automobilskoj industriji, kao i kljucni problemi u
globalnoj autoindustriji.

Kljuéne redi: logistika, automobilska
problemi u globalnoj autoindustriji

industrija,

Abstract — This paper will present the logistic in the
automotive industry, trends in the automotive industry,
key problems in the global automotive industry.

Keywords: logistic, automotive industry, problems in the
global automotive industry

1. UvVOD

U ovom radu bi¢e obradene i prikazane sledece teme:
logistika, automobilska industrija, lean koncept u auto-
mobilskoj industriji, metode za analizu problema,
problemi u globalnoj auto industriji i mere unapredenja.

2. LOGISTIKA

Logistika predstavlja celokupan proces planiranja, obez-
bedenja, kontrole, evidencije snabdevanja i zbrinjavanja
materijalnim sredstvima, organizacije transporta i hospita-
lizacije ljudstva, kao i odrzavanje postrojenja oruzanih
snaga.

Pojam i definicija logistike danas se moze opisati kao
sistem aktivnosti koje omoguéavaju projektovanje, usme-
ravanje, vodenje i regulisanje tokova materijala, proizvo-
da, energije i informacija van i unutar sistema.

Cilj logistike moze se definisati kao: zadovoljenje potreba
kupaca isporukom trazenog proizvoda, zahtevanog
kvaliteta, na pravom mestu, u pravo vreme po minimalnoj
ukupnoj ceni.

Odavde se moze izvuéi zakljucak da je cilj logistike
preduzeca kvalitetna i pravovremena realizacija troskova
materijalnih dobara i pripadajuéih informacija [1].

2.1 Logistika kroz istoriju

Istorijski gledano, termin logistika vezuje se za vojnu,
matemati¢cku i poslovnu upotrebu.Prvobitna vojna
upotreba termina logistika bila je vezana za anticke
drzave i Vizantiju.

Pojedini izvori upotrebu termina logistika vezuju za
velikog vojskovodu Aleksandra Makedonskog, a zatim i

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio doc. dr Nebojsa Brkljac.

za vizantijskog cara Lava VI Mudrog (vladao od 886. do
911. godine), koji se zapravo smatra osnivatem vojne
logistike. On je u svom delu ,,Sumarni pregled ratne
vestine” ratnu veStinu podelio na strategiju, taktiku i
logistiku, navode¢i da je ,zadatak logistike naoruzati
vojsku srazmerno potrebi za sredstvima zastite i oruzjem,
pravovremeno se brinuti za njene potrebe na terenu i
pripremiti svaku njenu akciju u ratnom pokretu,
proracunati prostor i vreme i napraviti analizu terena u
pogledu kretanja vojske” [2].

Pored intenzivne upotrebe termina ,logistika” u vojnoj
terminologiji u XIX i pocetkom XX veka, u drugoj polo-
vini XX veka logistika je napravila snazan prodor u sve
privredne delatnosti civilnog sektora zbog prosirenja trzis-
ta, tendencije racionalizacije aktivnosti u proizvodnji,
zelje za diferenciranjem usluge isporuke proizvoda, kao i
reSavanjem i odstranjivanjem svega onoga S$to stoji na
putu losoj i skupoj proizvodnji i distribuciji proizvoda i
usluga, gde se logistika sve viSe posmatra kao poslovna
funkcija preduzeca, odnosno uvodi se termin poslovna lo-
gistika (eng. business logistics). Razlozi izdvajanja logis-
ti¢kih aktivnosti bili su: nerazumevanje troskovne ravno-
teze, tradicionalna i konvencionalna inertnost, isticanje u
prvi plan drugih poslovnih aktivnosti, modeli organizacije
kompanije [3].

Institut za logistiku i transport definisao je logistiku kao
proces upravljanja transportom, zalihama, skladiStenjem i
informacijama o dobrima i materijalima od izvora (mesta
proizvodnje) do mesta finalne potrosnje. Ova definicija
ima poseban znacaj bududi da u sebi sadrzi Cetiri najveca i
najvaznija podsistema logistike, ili logistickog menadz-
menta - transport, zalihe, skladistenje i informacije [4].

2.2 Logistika kao pojam

Logistika se povezuje sa re¢ima logos (re¢, razum, logika)
i logistikos (vest, iskusan u proceni) jer se logisticke
aktivnosti oslanjaju na razum, vestinu i iskustvo.
Logistika obuhvata celokupan proces od nabavke
materijala, do skladiStenja, proizvodnje, distribucije
proizvoda krajnjem korisniku i vracanja proizvoda nakon
zavrsetka koriS¢enja od strane korisnika.

Pojam logistike upotrebljava se u dva znacenja:

e Kao nauka, logistika predstavlja ekonomsku
disciplinu koja ima svoje naucne ciljeve i metode. [zucava
tokove 1 transformacije ekonomskih sadrzaja u okviru
poslovnih i drugih sistema i time daje naucna reSenja za
ubrzavanje tokova materijala, poveéanja efikasnosti i
prevazilazenje prostorne i vremenske dinamike procesa
reprodukcije.
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e Kao poslovna funkcija, logistika predstavlja skup
aktivnosti u organizaciji koje podrzavaju izvrSavanje
njegovog osnovnog zadatka (proizvodnja ili pruZanje
usluga) i omogucavaju nesmetano odvijanje procesa
reprodukcije
Zadatak logistike jeste integracija materijalnih, informa-
cionih i energetskih tokova u poslovnim, proizvodnim,
usluznim i vojnim organizacijama.

Logistika podrzava postupak upravljanja tako Sto u
integralnom obliku obezbeduje kvalitativnu (po vrstama),
kvantitativnu (po koli¢ini) i terminsku (po rokovima)
raspolozivost elemenata sistema kojima se upravlja.
Definicija 7R kroz koji se definiSe osnovni cilj logistike:
"Osigurati dostupnost pravog proizvoda, u pravoj kolicini,
u pravom stanju, na pravom mestu, U pravo vreme, za
pravog kupca i po pravoj ceni", slika 1. Ako su ispunjena
ova pravila, smatra se da je cilj logistickih aktivnosti
ispunjen.

7R(SevenRight):

Right Product— pravi proizvod
Right Place — pravo mesto
Right Price — prava cena

Right Customer —pravi kupac
Right Condition —pravi uslovi
Right Time —pravo vreme
Right Quantity —prava koli¢ina

Rs of logistics

?? <'*7Q " jﬂ'

Right Right i ht Rxght & Rught S Right ~ Right
Product  Quantity ition  Place Time  Customer Price

Slika 1-7R

7R se smatra sveobuhvatnom definicijom u savremenom
menadzmentu logistike, koja ukljucuje i kvalitet i cenu
kao i zahteve kupaca [5].

5S koristi se da se vidi napredak logistike u preduzecu u
odnosu na okruzenje:

e Product - mesto

e Place — vreme

e Price —cena

e Promotion -marketing

e Production— proizvodnja.

Objekat logistike jeste materijalni tok na celom svom putu
kretanja, odnosno kretanje proizvoda, usluga, informacija,
od primarnog izvora do krajnjeg korisnika, a predmet je
optimizacija troskova u tom lancu

3. AUTOMOBILSKA INDUSTIJA

Automobilska industrija grana je industrije koja se bavi
projektovanjem, razvojem, proizvodnjom, marketingom i
prodajom motornih vozila.

Ne obuhvata industrije posvecene odrzavanju automobila
nakon isporuke krajnjem korisniku, kao S§to su

prodavnice automobila, mehanicarske radnje i benzinske

pumpe.
! DISTRIBUCIJA

- | Koncepcija
distributivne mreZze,
- | Politika prodaje,

- | Statisticki podagi

I PLAN I LANSIRANJE SKLADISTENJE

- Planiranje - Nomenklatura,
proizvodnje, - Konc?pcij:'a
- Distribucija skladiStenja,

- Rokovi snabdijevanja,

- Manipulacija u
skladistu,

- Ciklusi popuna

proizvodnje,
- Ekonomicnost serija
proizvodnje

Logistika
u
industriji

NABAVKA PRIJEM NARUZBE

]

- Politika nabavke,
- Ekonomicne serije

Prijem zahtjeva,
- Priprema Koli¢ina,

za n'abfn‘ku. - Kontrola,
- RO.I.\O\‘I. - Isporuka
- prijem

FIZICKE OPERCLIE

- Spolja$nji transport,

- Istovar-pretovar-utovar,

- Unutra$nji transport,

- Manipulacija,

- Odrzavanje tehnike i
servisne sluzbe,

- Investiciono odrzavanje
objekata

Slika 2-logistika u industriji

Osnovni proizvodi ove industrije su putnic¢ki automobili i
laka komercijalna vozila (kamioneti), ukljucujuci
pikapove, sportska i kombi vozila. Komercijalna vozila
(kamioni 1 autobusi) zauzimaju sporednu ulogu u
automobilskoj industriji iako su vazni za industriju.
Automobili su postali sastavni deo Zivota velikog broja
ljudi, $to je omogucilo prelazenje velikih rastojanja za
kratko vreme, brzi i lak$i transport izmedu gradova, i
pomogao je ljudima u ustedi vremena

Modularnost lanaca vrednosti narusava nedostatak otvo-
renih, industrijskih standarda u proizvodnji delova i kom-
ponenti i vezuje dobravljace za auto proizvodace, ograni-
Cavajuc¢i ekonomiju obima u proizvodnji i ekonomiju
Sirine u konstrukciji i razvoju novog modela [6].

4. LOGISTIKA U AUTOMOBILSKOJ INDUSTRIJI

Automobilska logistika predstavlja tok sirovina, kompo-
nenti, vozila i rezervnih delova proizvodaca automobila
ka koracima kupovine, proizvodnje, prodaje automobile.
Obuhvata ulaznu logistiku sirovina i komponenti, garaznu
logistiku procesa proizvodnje, logistiku prodaje vozila i
rezervnih delova, odnosno nabavku objekata, transport,
skladistenje, utovar i istovar, obradu distribucije, isporuku
i obradu informacija [7].

U automobilskoj industriji logistika se koristi u:
e Oblasti primene sistema menadzmenta u auto-
mobilskoj industriji

e  Upravljanju povrac¢ajem proizvoda — predvidanje
e  Projektovanju mreze logistike
e Rukovanju proizvodom (materijalom)

e  Skladistenju proizvoda (materijala)
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e Povratnoj logistici

e Definisanju veli¢ine serija

e Kontroli niva zaliha

e  Planiranju proizvodnje (prerade)
e Validaciji proizvoda

e Usaglasavanju procesa sa ostalim procesima
lanca snabdevanja

e  Analizi uspes$nosti logistickih procesa
5. PRIKAZ METODA KORISCENIH U RADU

5.1 Ishikawa dijagram

Ishikawa dijagram je alat koji pomaze u identifikaciji,
razvrstavanju i prikazivanju moguc¢ih uzroka odredenog
problema, karakteristike kvaliteta, aspekta ili hazarda.
Dijagram graficki prikazuje relacije izmedu odredene
posledice i svih faktora koji na nju uticu.

Kaoro Ishikawa izumeo je ovaj dijagram koji se Cesto
zbog izgleda jo§ zove i dijagram riblje kosti. slika 3. Cilj
Ishikawa metode jeste pre svega da sistematizuje znanje.
Kroz istrazivanje uticajnih faktora na neku posledicu,
kristaliSe se i prikuplja znanje o njoj i to olakSava analizu.
Ishikawa dijagram je poznat i kao uzrocnoposledi¢ni
dijagram

Ishikawa dijagram je alat koji se koristi za razmatranje i
prikazivanje odnosa izmedu date posledice i njenih
potencijalnih uzroka. Vise potencijalnih uzroka se grupise
u glavne kategorije (najces¢e po 7M principu) i
podkategorije, tako da njihov vizuelni prikaz podseca na
riblju kost.

Uzrok Posledica

—
Pt
[
=3
—/

[Oprema )[ Procesi ]

SN
- Problem

4 /
[ Materijali ][ Okruzenje ]{Menadzment]

Sekurdarni

Primarni
uzrok

Slika 3- Ishikawa dijagram

5.2 PEST analiza

P E S T ANALIZA (Politicka, Ekonomska, Socioloska,
Tehnoloska) Analiza makrookruzenja ili poznatija kao
PEST analiza je metoda analize poslovnog okruzenja i
predstavlja temelj za strateSko planiranje.

PEST analizira okolinu za izabrano trziste i pruza pregled
trzisne situacije koja moze imati uticaj na industriju u
globalu ili na samu kompaniju unutar posmatrane
industrije, slika 4.

Naime, ukoliko je kompanija na osnovu uradene SWOT
analize uvidela da ima moguénost prosirenja na odredeno
trziSte, gde je identifikovana traznja za konkretnim
proizvodom, slede¢e Sto je neophodno da uradi jeste
detaljna PEST analiza [7].

7 Ekonomski faktori

- Nivo poslovnihciklusa

- Uticaj globalizacije

- Cena radne snage

- Ocekivane promene ekonomskog
okruZenja

ke

Slika4 - Faktori u PEST analizi

6. KLJUCNI PROBLEMI U GLOBALNOJ AUTO
INDUSTRIJI

U ovom poglavlju prikazani su i objasnjeni kljuéni
problemi koji se pojavljuju u globalnoj auto industriji:

1. Slozeni zahtevi kupaca

Problemi u proizvodnim pogonima usled

aktuelnih desavanja u svetu

Promena cena sirovina

Udaljenost dobavljaca

Ekspanzija vozila na elektri¢ni pogon

Visoki troskovi proizvodnje

Visoki troskovi skladistenja zaliha

Sve manje moguénosti za just in time

proizvodnju

9. Kriza u svetu izazvana virusom COVID-19 i
njegovim posledicama

N

XN kW

6.1 Prikaz problema kroz Ishikawa dijagram

OKRUZENE

MATERUAL POSTUPCIRADA

Slika 5 -graficki prikaz problema kroz Ishikawa dijagram

6.2 Prikaz problema kroz PEST analizu

Fokus Pest analize bi¢e problemi logistike u automo-
bilskoj industriji na Evropskom nivou.

Politicki uticaji:

-Ratovi i konflikti

-Pitanja ekologije

-Zakonska regulativa i trendovi

- Politika vlade
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-Politicko uredenie i stabilnost
-Promene u politickom okruzenju
Ekonomski uticaji:

-Kupovna mo¢ potrosaca
-Situacija domace ekonomije
-Trendovi domace ekonomije
-Svetska ekonomija i trendovi
-Cena radne snage

-Uticaj globalizacije

Socijalni uticaji:

-Trendovi Zivotnog stila

-Imidz brenda, kompanije,tehnologije
-Moda i trendovi

-Obrazovanje

-Stopa prirodnog prirastaja

-Pogled medija

Tehnoloski uticaji:

-Tehnoloska dostignuca,

-Pristup tehnologiji

-Mehanizmi kupovine

-Starost tehnologije

-Globalna komunikacija

-Aktivnosti u oblasti istraZivanja i razvoja

7. MERE UNAPREDENJA

Na samom kraju rada definisane su i predlozene neke od

slede¢ih mera unapredenja za resavanje klju¢nih problema

u globalnoj auto industriji:

Ispuniti o¢ekivanja kupaca

Premestanje proizvodnih linija

Smanjenje zavisnosti od pojedinih isporucilaca

Saradnju ¢emo preusmeriti na dobavljace koji su

nam u okolini

e Ulaganja u automobilske industrije, u proizvod-
nju hibrida i sve veéeg broja vozila na elektricni
pogon.

e Internacionalizacija proizvodnje

e  Meriti i pratiti troSkove skladiStenja

e Pogone proizvodaca stacionirati blize fabrika za
montazu vozila.

e Smanjenje troskova

e  Partnerstvo, saradnja sa drugim proizvodacima

8. ZAKLJUCAK

Kao savremena disciplina danasnjice, logistika, zauzima
znaCajno mesto u obrazovanju strucnjaka razli¢itih
profila, a takode je i u prakticnom smislu zasluzna za
nesmetano i normalno funkcionisanje u svakodnevnom
zivotu. Dok automobilska industrija predstavlja jednu od
najneophodnijih grana privrede bilo da se radi putnom ili
teretnom program, i jednu od najobimnijih industrija
danasnjice.

Bitan, ali ne i odlucujuci faktor koji odreduje opstanak na
globalnom trzistu jesu veli¢ina i ekonomija obima. Nije
nauc¢no dokazano da auto proizvoda¢ mora proizvoditi 4-6
miliona vozila godi$nje da bi opstao, a klju¢ uspeha
svakako je kako brzo i ekonomi¢no ponuditi proizvode i
biti ispred konkurencije po pitanju kvaliteta, cene,
bezbednosti, ekologije i potrosnje goriva, a putem stalne
izgradnje sposobnosti, inovacija i upornog razvoja
tehnologije.

Svedoci smo trenutnih deSavanja u svetu, vecina tre-
nutnih problema uzrokovana je ratom izmedu Rusije i
Ukrajine, a svemu tome prethodila je kriza nastala usled
bolesti COVID-19. Visoki troskovi proizvodnje, visoki
troS§kovi sirovina, nemoguénost isporuke JIT, samo su
neki od brojnih problema koji su sve prisutniji.
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ORGANIZACIJA POSLOVNOG DOGADAJA PRIMENOM EMBOK MODELA
CORPORATE EVENT PLANNING WITH THE USE OF THE EMBOK MODEL
Marina Zugic’, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast - INDUSTRIJSKO INZENJERSTVO I
MENADZMENT

Kratak sadrzaj —Rad opisuje organizaciju poslovnog
dogadaja po EMBOK modelu za upravljanje specijalnim
dogadajima sa naglaskom na poslovne dogadaje manjeg
obima. Utvrdene su prednosti i nedostaci primene
EMBOK modela na ovakav tip dogadaja i dat je prediog
za unapredenje modela. Predstavljena je i primena
EMBOK modela na primeru organizacije vrste
korporativnog dogadaja.

Abstract —This research paper describes the organization
of a business event according to the EMBOK model for
managing special events with an emphasis on smaller-
scale corporate events. The advantages and
disadvantages of applying the EMBOK model to this type
of event were determined and a proposal was made to
improve the model. The application of the EMBOK model
on the example of the organization of this type of
corporate event was also presented.

Kljuéne reci: EMBOK model, korporativni dogadaji,
poslovni dogadaji, organizacija specijalnih dogadaja.

1. UvOoD

Svaki dogadaj je privremena pojava organizacije i
izvrSenja koju karakteriSu dva kljuéna vremena, njegov
pocetak i njegovo zavrSavanje. Takode znaajan faktor
prilikom organizacije dogadaja su ucesnici, kao i publika
kojoj je namenjen dogadaj.

Osnovni cilj svakog dogadaja jeste da zainteresuje
odredenu ciljnu grupu da prisustvuje dogadaju, ali kada je
re¢ o korporativno organizovanim dogadajima postoje tri
vrste osnovnih ciljeva: Prvi cilj: brendiranje kompanije
kao pozeljnog poslodavca medu talentima; Drugi cilj:
interni transfer znanja medu zaposlenima; Treé¢i cilj:
pribavljanje novih klijenata-kupaca 1 Sirenje mreze
partnerstava. Predmet istrazivanja predstavlja kako
primena EMBOK modela prilikom organizacije poslovnih
dogadaja manjeg obima moZe uticati na njihovu
sveobuhvatnu organizaciju i uspe$nost. Da bi se postigao
cilj istrazivanja potrebno je dati odgovor na sledeca
istrazivacka pitanja:

+ Koja su znanja potrebna za upravljanje projektima?

* Koji su problem upravljanja projektima?

* Koje su razlike u upravljanju dogadajima?

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Nenad Simeunovié, redovni profesor.

» Kako se EMBOK model moZze primeniti na organizaciju
poslovnog dogadaja?

» Kako dogadaj uti¢e na okruzenje (stejkholdere)?

2. UPRAVLJANJE PROJEKTIMA

Znalenje pojma “projekat“ danas mnogo varira u
zavisnosti od subjekta koji ga definiSe. Zargonski se
vezuje za razli¢ite ljudske poduhvate u okviru oblasti
njihovog domena znanja, zanimanja i interesovanja, a
samim tim poprilicno je subjektivan.

Definicija projekta po medunarodnom standardu koji se
odnosi na menadzment projekata /ISO 10006, 2003/,
opisuje pojma “projekat™ kao jedinstven proces ogranicen
po vremenu, troSkovima i resursima, sastavljen od skupa
koordinisanih i upravljackih aktivnosti, sa datumima
pocetka i zavrSetka, koji je preduzet radi postizanja cilja,
usaglasenog sa definisanim zahtevima.

Projektni menadzeri pojam “projekat™ vezuju za staranje
novog proizvoda, izgradnju novog objekta, kreiranje
novog softverskog reSenja, za organizaciju dogadaja i
mnoge druge aktivnosti.

Svaki proces u korporaciji, ukoliko je dovoljno slozen,
moZe se smatrati projektom, ali da bi to zaista bio
projekat mora da poseduje odredene karakteristike kao Sto
su to obim, neponovljivost, slozenost i podrska.

3. UPRAVLJANJE DOGADAJIMA

Skup sinhronizovanih aktivnosti koje rezultiraju javnim
okupljanjem sa definisanom svrhom ¢ine upravljanje do-
gadajima. Obuhvata cilj dogadaja, vrstu dogadaja, uces-
nike dogadaja, ucesnike organizacije, mesto odrzavanja,
vreme odrzavanja dogadaja, analizu trziSta dogadaja, ana-
lizu konkurencije, menadzment dogadaja, uticaj dogadaja
na okruzenje, budzetiranje ili finansijske aspekte dogadaja.

3.1 CILJ/SVRHA DOGADAJA - Predstavlja jedno-
stavnu izjavu koja obuhvata razloge za pokretanje
dogadaj. Ona predstavlja sustinu dogadaja.

3.2 UCESNICI DOGAPAJA - Ono §to je jedinstveno
za sve dogadaje jeste da sadrze uéesnike sa taéno ulogama
u okviru njih. Uloge ucesnika variraju od dogadaja do
dogadaja, ali su prisutne u odredenom obliku. Veoma je
znacajno podeliti ih na samom pocetku organizacije, kako
posle ne bi doslo do preklapanja poslova, nesporazuma,
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gubljenja vremena na re$avanju situacije koja bi se
negativno mogla odraziti na sam tok dogadaja.

3.3 MESTO ODRZAVANJA DOGADPAJA

Dogadaj moze da se odrzi i organizuje na bilo kom mestu.
U vecini slucajeva, izbor lokacije je prva odluka koju
treba doneti u zavisnosti od budzeta, broja ucesnika i
veli¢ine dogadaja, kao i1 propratnog sadrzaja. Postoje
toSkovi koje treba platiti unapred, poput iznajmljivanja
samog prostora gde ¢ée se dogadaj odrzati, do logisti¢kih
troSkova kao Sto je obezbedivanje sopstvene elektri¢ne
energije, ozvucenja.

3.4 VREME ODRZAVANJA DOGADAJA

Cesto zavisi od odredenog godisnjeg doba ili vremena kao
i potreba dogadaja wusled ambijenta ili potreba
organizacije. Prilikom procene koncepta odredenog
dogadaja, moraju se uzeti u obzir vremenski faktori kao
$to su godisnje doba, dan u nedelji, doba dana i trajanje.

3.5 ANALIZA TRZISTA DOGADAJA

Podrazumeva se da menadzeri dogadaja nastoje da
precizno identifikuju potrebe, zahteve, ocekivanja i
motive posetilaca dogadaja, kako bi bili u mogucénosti da
odrede wveli¢inu 1 karakteristike trziSta odredenog
dogadaja. Analiza posetilaca se vrsi prema individualno
izrazenim ekonomskim, drustvenim i  psiholoskim
karakteristikama.

3.6 ANALIZA KONKURENCIJE

Porterova analiza diktira pravila, i postojanje pet faktora
koji odreduju sadasnju i dugoroc¢nu privlacnost trzista
dogadaja:

» Konkurenti sa ponudom iste vrste;

* Moguc¢nost pojave novih konkurenata;

* Dogadaji supstituti;

* Posetioci odredenog dogadaja;

* Posrednici u postavljanju i izvrSenju dogadaja.

3.7 UTICAJ DOGADAJA NA OKRUZENJE

Dogadaji ostvaruju znacajnu ulogu i uticaj na uze i Sire
okruzenje. U praksi menadzmenta dogadaja poznati su
primeri pozitivnog i negativnog uticaja dogadaja kako na
okruzenje tako i na stejkholdere. Menadzer treba da je
fokusiran na razvijanje pozitivnih uticaja i prevazilazenje,
odnosno otklanjanje negativnih uticaja dogadaja na
okruZenje.

Jedan od najvaznijih uticaja na okruzenje je ekonomski
uticaji, pored njega postoje jos i socijalno kulturni uticaji,
politicki uticaji i uticaji dogadaja na zivotnu sredinu.

3.8 BUDZETIRANJE DOGADAJA - Kreativnost ima
uticaj u svakom segmentu organizacije dogadaja,
ukljucujuéi i ostajanje u okvirima budzeta. Takode,
potrebno je razumeti da je budzet promenljiva kategorija
i da nece biti konacan dok se dogadaj ne zavrsi. Postoje
tri glavna aspekta budZetiranja dogadaja a to su
istrazivanje, pregovaranje 1 kreativno rasporedivanje
novca. Mogucée da je potreban veéi budzet od planiranog,
u tim situacijama je potrebno biti kreativan i novac
prerasporedi na drugaciji nacin.
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4. EMBOK MODEL

EMBOK — Event Management Body Of Knowlegde, ili
pod drugim nazivom korpus znanja menadzmenta
dogadaja, predstavlja okvir koji obuhvata sve aspekte
menadzmenta dogadaja u odnosu na fleksibilne potrebe
korisnika. Ovaj model sagledava menadzment dogadaja iz
ugla upravljanja rizicima, samim tim se ceo proces
detaljno planira i realizuje u odnosu na njih. EMBOK
model se moze posmatrati kroz Cetiri najznacajnija dela
sistema:

 Faze,

* Procese,

* Kljuéne vrednosti
* Domen znanja

Zajedno predstavljaju delove menadzmenta dogadaja i
pruzaju osnovu za znanje o upravljanju dogadajima.
EMBOK je baziran na OLAP sistemu cije aktivnosti se
mogu podeliti u tri grupe: prikupljanje podataka, obrada
podataka i koris¢enje informacija..

EMBOK model karakteriSe pet domena znanja, i to su:
administracija, dizajn, marketing, operacije i rizici.

4.1 Domen administracije EMBOK modela primarno
se bavi pravilnim pronalaZzenjem, usmeravanjem i
kontrolom resursa koji se koriste u projektu dogadaja.
Posto su resursi ograni¢eni potrebno je da oni budu
steceni, razvijani i iskoriS¢eni na najbolji moguéi nacin
kako bi projektni dogadaj bio §to bolje realizovan.
Upravlja sa 7 poddomena: finansije, ljudski resursi,
informacije, nabavka, zainteresovana lica, vreme i sistem.

4.2 Domen dizajna po EMBOK modelu sagledava
umetnicku interpretaciju svrhe i svih ciljeva projekta,
elementi svih funkcionalnih oblasti se kombinuju sa
ciljem da se stvori pozitivan dogadaj i S§to veéa
satisfakcija potrosaca. Upravlja sa 7 poddomena: tema
dogadaja, program, okruzenje, produkcija, zabava i
ketering.

4.3 Domen marketinga po EMBOK modelu se bavi
funkcijama koje obezbeduju razvoj poslovanja. Upravlja
sa 7 poddomena: marketing planom, materijalima, robom,
promocijom, odnosima sa javno$¢u, prodajom i
sponzorstvima.

44 Domen operacija po EMBOK modelu se
koncentriSe na ljude, proizvode i usluge koji ¢e se nadi
zajedno na mestu organizovanja dogadaja. Upravlja sa 7
poddomena: komunikacija, ucesnici, infrastruktura,
logistika, posetioci, lokacija i tehnikom.

4.5 Domen rizika po EMBOK modelu se bavi zastitnim
obligacijama,  mogucnostima i  zakonodavstvom,
tradicionalno povezanim sa bilo kojim preduzeéem ili
poslovanjem, ukljucujuéi 1 organizaciju dogadaja.
Upravlja sa 7 poddomena: usaglaSenost, odluke, hitni
sluCajevi, zdravlje i bezbednost, osiguranje, pravo i
obezbedenje.



5. PREDLOG PROJEKTA: UPRAVLJANJE
ORGANIZACIJOM POSLOVNOG DOGADAJA

Postoje razliCiti tipovi korporativnih ili poslovnih
dogadaja, sa razli¢itim budzetima, vremenskim okvirim
odrzavanja i organizcije, kao i sa razli¢itim ucesnicima i
ciljevima. Kada je re¢ o poslovnim dogadajima manjeg
obima postoje razlicite klasifikacije po budzetu i po svrsi
koju organizatori zele da ostvare.

Obi¢no su u korporativnim dogadajima organizatori,
Clanovi projektnog tima i zainteresovane strane svi deo
kolektiva iste organizacije ili grupe organizacija ukoliko
je u pitanju partnerski poduhvat. Osnovni cilj svake
kompanije jeste profit. Kod kompanija koje se bave
servisnim uslugama profit se ostvaruje brojem sati rada
odredenog broja zaposlenih u okviru projekata klijenata.

Kako bi profit u takvoj organizaciji bio rastudi,
neophodno je kontinualno osiguravanje broja novih
projekata kod postojecih klijenata ali i kontinualni rast
broja novih klijenata i1 Sirenje opusa kompanijskog
portfolija. Na ovaj nacin uspostavlja se stabilan rast i
razvoj kompanije kao i broja zaposlenih koji su u ovom
sluc¢aju grubo receno i osnovna vrednost kompanije na
trzistu.

U okviru organizacije poslovnih dogadaja, poseban nagla-
sak je stavljen na proces organizacije, planiranja kao i
koordinacije tima. Planiran je dogadaj bez formalnih
prezentacija i predavanja, viSe u svrhe umrezavanja svih
prisutnih u prostoru. Rezervisana je jedna od privatnih
soba u okviru restorana za ove namene. Dizajn dogadaja
nije imao mnogo veze sa temom dogadaja s obzirom na
tip dogadaja i na odobren budZet od strane rukovodstva
kompanija. Od tematski dizajniranih elemenata dogadaja
bila je samo pozivnica za sam dogada;.

Marketinske aktivnosti kod poslovnih dogadaja manjeg
obima nisu sve uzete u obzir, posto ucesnici dolaze iz vrlo
zatvorenog kruga kompanija i dogadaj nije javno
dostupan. Marketing je bio sveden i personalizovan u
odnosu na pozvane goste. Gosti su pozvani putem email-a
i direktnim pozivima na telefon, marketinske aktivnosti su
bile uglavno usmerene na zakljucak dogadaja i objave na
drustvenim mreZzama 1 vebsajtu kompanija nakon
njegovog odrzavanja.

Za organizaciju samog dogadaja zaduzen je projektni tim
a za sprovodenje i proveravanje tih aktivnosti potreban je
terenski koordinator. Za upravljanje rizicima na dogadaju
potrebno je napraviti dobar plan sa svim potencijalnim
rizicima koji se mogu javiti i nacinom reSavanja ili
smanjenja loSih posledica koje ti rizici mogu doneti.
Upravljanje rizicima je funkcionisalo uglavnom na
pravovremeno idetifikovanje potencijalnih rizika i
pronalazak reSenja za iste u realnom vremenu. Na kraju,
po zavrSetku dogadaja, potreno je obaviti evaulaciju,
odnostno vrednovanje ostvarenog rezultata.

Bilo bi dobro kada bi se svi ¢lanovi tima okupili kako bi
razmotrili rezultate dogadaja, da 1i je bilo nekih propusta,
u kojim situacijama se moglo bolje reagovati itd. Sve ovo
moze biti veoma korisno za sve ¢lanove tima, kako bi se u
nekom narednom projektu, u kojem bi ti ¢lanovi tima
ucestvovali, ostvarila bolja efikasnost i efektivnost.

6. DISKUSIJA

Pri planiranju poslovnih dogadaja manjeg obima,
EMBOK model jeste odli¢an okvir koji daje smernice za
razmisljanje i planiranje svih aspekata. S obzirom na to da
se EMBOK model odnosi na sve vrste dogadaja, potrebno
je da bude dovoljno Sirok kako bi obuhvatio mnoge
specificnosti svih tih razlicitih kategorija dogadaja.

EMBOK model ima karakteristike koje ga ¢ine veoma
pogodnim za koriSéenje, kao $to su preglednost,
pristupacnost 1 sveobuhvatnost.  Prilikom ovog
istrazivanja krakteristika sveobuhvatnost je najvise bila
isticana. Planiranje u odnosu na rizike jeste ono S§to
karakteriSe EMBOK model, a to se ne odnosi samo na
domen rizika, vec na svaki segment u okviru planiranja.
Nakon uzimanja svega u obzir spremni smo da damo
odgovore na sledeca pitanja:

Da 1i se EMBOK model moze primeniti u organizaciji
poslovnog dogadaja?

U organizaciji svakog poslovnog dogadaja vazno je
planirati odredene segmente koji su slicni za mnoge vrste
dogadaja, pa EMBOK model odgovara ovom specificnom
dogadaju. EMBOK model u prvi plan stavlja planiranje u
odnosu na rizike, §to je veoma znacajno za ovakav
dogadaj, posSto je izuzetno vazno izbeéi sve rizike i
ostaviti Zeljeni utisak nakon samog dogadaja.

Sta treba dodati, zanemariti, promeniti u EMBOK modelu
kako bi odgovarao organizaciji poslovnog dogadaja?

Neki segmenti su izuzetno teSki za prikaz zbog svoje
neodredenosti §to u vremenskom Sto u finansijskom
aspektu. Mozda je moguée i implementirati i dodatne
mehanizme za ranu detekciju rizika u okviru metodologije
koji bi posebno bili od znacaja kod dogadaja koji su
poslovnog karaktera, s obzirom da je njihova osnovna i
svrha utisak koji ostavljaju na ucesnicima. Po mom
misljenju osnovni nedostatak EMBOK modela pri
organizaciji poslovnih dogadaja jeste nedostatak prikaza
nivoa validacije za svaku aktivnost, koji ucesnici koji
mozda direktno ne ucestvuju na odredenu aktivnost
zapravu utiCu na konac¢nu realizaciju te aktivnosti da li
kroz odluke ili kroz aktivnosti na kojima su bili
angazovani koje su prethodile doti¢noj aktivnosti i u€inili
je potencijalno manje ili viSe uspesnim.

Kakvi su uticaji poslovnih dogadaja manjeg obima na
stejkholdere?

Stejkohlderi su i osnovni narucioci i ucesnici samog
dogadaja. Klju¢ je u detaljima, a psiholoske karakteristike
stejkholdera su takve da uoce i najmanje greske i
neslaganja. Ovakvi dogadaji tehnic¢ki moraju besprekorno
da produ.

7. ZAKLJUCAK

Prilikom izrade ovog rada detaljno je opisano sve Sto je
neophodno za organizaciju dogadaja kao §to je poslovni
dogadaj manjeg obima.

Postoje dve glavne celine koje su obradene u okviru rada.

Prve celina tj. teorijski deo, u kojem su napisane osnovne
definicije i1 postulati vezani za osnove upravljanja
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projektima i osnove upravljanja dogadajima. Neophodno
je bilo obraditi sve stavke koje Cine jedan projekat i
njegovu uspesnu realizaciju kako bismo nastavili na nasu
drugu celinu.

Druga celina se odnosi na projekat organizovanja
poslovnog dogadaja, sa ciljem uspesnije dalje konverzije
potencijalnih klijenata. U njemu je opisan koncept
planiranja, organizovanja i zaklju¢enja ovog projekta.

EMBOK metodologija upravi i jeste odabrana za vodenje
ove vrste dogadaja upravo zbog njenog univerzalnog i
medunarodno poznatog karaktera, koji je dodatno
priblizio kulturoloske razlike u okviru projektnog tima
koji je u nasem slucaju bio dislociran i ostalih uc¢esnika
dogadaja.

Vazno za napomenuti jeste teznja ka perfekciji prilikom
organizacije poslovnih dogadaja upravo zbog njegove
prirode 1 osnovnog cilja - konverzije potencijalnih
klijenata.

Na ovaj nacin uspeli smo da uskladimo kulturoloske i
organizacione razlike u okviru ucesnika projekta, a samim
tim i kreirali dogadaj koji je u potpunosti zadovoljio
oc¢ekivanja svih stejkholdera.
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ULOGA MOTIVISUCE KOMUNIKACIJE U UPRAVLJANJU ZAPOSLENIMA
THE ROLE OF MOTIVATING COMMUNICATION IN EMPLOYEE MANAGEMENT
Jelena Kozina, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U radu se analizira uticaj motivisuce
komunikacije u upravljanju zaposlenima..

Kljuéne reéi: komunikacija, motivacija, ljudski resursi.

Abstract — The paper analyzes the impact of motivating
communication in employee management.

Keywords: ~ communication,  motivation,  human
resources.
1. UvOD
Kako je danas nova era znanja uzela prvenstvo nad
starom erom tehnologije, doSlo je do raznih

dugoocekivanih promena u nacinu poslovanja i ophodenju
prema zaposlenima. Napokon je shvaceno da je najbitnija
karika svake kompanije, njenog poslovanja i njene
uspesnosti zapravo covek. On je nosilac svih pozitivnih
promena, veStina i znanja. Shvaceno je da se samo
ulaganjem u svoje zaposlene moze napredovati, pratiti i
presti¢i  konkurencija. Ljudi su kreatori i nosioci
kreativnosti 1 novih ideja. MaSine i ostali proizvodi su
samo produkti ljudske maste i truda.

Naravno, ne samo za samu kopmaniju i odnose u njoj i
medu zaposlenima, ve¢ i u svakom odnosu svakog
pojedica su bitne dve stavke. A to su komunikacija i
motivacija. E o tome govorimo u ovom radu. O nac¢inima
i kvalitetima dobre i uspe$ne komunikacije, o bitnosti
same motivacije i na koji na¢in su one medusobno
povezane i kako doprinose jedna drugoj.

Za ovaj deo rada i angazovanja oko njega najviSe su
naravno zaduZeni menadzeri ljudskih resura. O bitnosti
postojanja ovog kadra u kompaniji najviSe govore sami
meduljudski odnosi u istoj. I ne, ne radi se o “prodavanju
magle”, kako to neki vole da kazu za ovaj kadar, jer to se
najbolje vidi upravo kroz sam nacin komunikacije u
kompaniji, kako vertikalnim tako I horizontalnim putem.
Sto omoguéava kako kompaniji, tako i njenim
zaposlenima da daju svoj maksimum, iskomuniciraju sve
potrebne informacije razli¢itim kanalima komunikacije i
ujedno ispune svoj zajednicki cilj, kroz medusobnu
podrsku i motivaciju.

2. ZNACAJ LJUDKIH RESURSA U
ORGANIZACIJI

Za pojam ,, ljudski resursi“moze se reci da se pojavljuje
sedamdesetih i osamdesetih godina proslog veka.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bila dr Leposava Grubi¢ Nesi¢, red. prof.

Najpre u strucnoj literaturi, a zatim i u svakodnevnoj
komunikaciji. Lansiran je u SAD i Engleskoj, odakle se
uz manje ili veée otpore, ubrzo Siri i u druge zemlje i
regione sveta. U naSoj zemlji se odomacuje sredinom
devedesetih godina prosloga veka, tako da iz dana u dan
postaje prihvatljiv za sve veci deo populacije [1].

3. MOTIVACIJA U RADU ZAPOLENIH

Za motivaciju se moze re¢i da je ona veoma sloZen i
promenljiv proces i on se mora posmatrati u svetu
vrednosnih  kriterijuma koji dominiraju u drustvu.
Izucavanje motivacije pokazalo je dvostruke aspekte
delovanja motivacije za rad u organizaciji, tj., jedan je sa
aspekta pojedinca, a drugi je sa aspekta organizacije. Prvi
mozemo opisati kao teznu pojedinca da ostvari sopstvene
ciljeve, dok drugi mozemo opisati kao skup aktivnosti
grupe ljudi kojima se mogu zadovoljiti li¢ni ciljevi i
ciljevi organizacije [2].

4. MOTIVACIJA U TEORIJI

Da se primetiti da su motivacioni faktori nemonetarne
prirode. Hercberg je tvrdio da klju¢ motivisanja zapos-
lenih nije u novCanim podsticajima, nego u preobli-
kovanju poslova tako da ¢e zaposlenog sadrzaj posla vise
ispuniti (Herzberg 1987). S druge strane, Hercberg je
gledao na radno okruzenje (poput statusa i sigurnosti) kao
higijenski faktor, koji nece povecéati zadovoljstvo
zaposlenika [3].

5. ZNACAJ KOMUNIKACIJE U ORGANIZACIJI

Za komunikaciju u savremenim organizacijama mozemo
re¢i da je jedno od najvaznijih upori§ta uspesnog
funkcionisanja, kao i pokazatelj vecine vrednosti vezanih
za racioni aspekt intelektualnog kapitala. Odnosi medu
zaposlenima, zaposlenima i potrosacima, dobavljac¢ima,
saradnicima, saradnicima svih nivoa C¢ine jednu od
najvaznijih vrednosti organizacije [4].

Opisano je zasto je bitno da su menadzeri dobri
komunikatori i kako to da postanu. Kao i znacaj verbalne
i neverbalne komunikacije.

Takode, opisano je §ta su formalna i neformalna komu-
nikacija, koji vidovi komunikacije postoje i koji vid
komunikacije je najbolji.

6. KOMUNIKACIJA | MOTIVACIJA U
TIMOVIMA

Ovde je obraden znacaj postojanja tima u organizaciji.
Kako funkcioniSe dobar tim i zasto je uspeSan. Koja je
razlika izmedu tima i grupe, tj. da nije svaka grupa tim, a
da je svaki tim grupa.
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Vazno je negovati uspe$nu komunikaciju unutar tima. To
znaci da komunikaija izmedu ¢lanova tima treba da bude
otvorena, jasna i nedvosmislena, dvosmerna i tolerantna

[5].

Tolerantna komunikacija podrazumeva takav odnos
prema drugima, u kojem svojim ponaSanjem ili
delovanjem osoba ne ugrozava nicije interese, a isto tako
svojim asertivnim (samopouzdanim) reagovanjem ne
dopusta da njene potrebe ostanu neprepoznate ili
ugrozene.

Motivaciju u timovima je moguce sagledati kroz

individualnu motivaciju svakog ¢lana tima.

6. MOTIVISUCA KOMUNIKACIJA

Pod motiviSu¢om komunikacijom se podrazumeva:
komunikacija sa poverenjem; komunikacija koja obuhvata
sve relevantne segmente poslovnih procesa; spremnost da
se saslusa i razume sagovornik, saradnik itd. [6].

7. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
7.1. PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja jeste motivacija zaposlenih, odnosno
merenje stepena motivacije zaposlenih u okviru
kompanije. Na koji nacin se zaposleni motivisu,
materijalno ili nematerijalno i koliko kompanija ulaze u
njihovu motivaciju.

7.2. CILJ RADA

Cilj rada jeste da se utvrdi nivo motivacije u uspesne
komunikacije unutar organizacije. Koliko su zaposleni
motivasani za svoj rad, na koji nacin se motivisu i koliko
su zadovoljni na¢inm komunikacije unutar oganizacije.
Tacénije, da li je i u kojoj meri prisutna motiviSuca
komunikacija.

7.3. HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

OH: Komunikacija u preduzecu utice na motivaciju za
rad zaposlenih

PH1: Zadovoljstvo medusobnom komunikacijom sa
kolegama uti¢e na motivaciju zaposlenih.

PH2: Zadovoljstvo komunikacijom izmedu menadzera i
zaposlenih uti¢e na motivaciju za rad.

7.4. MERNI INSTRUMENT

Koristi se upitnik, koji se odnosi na merenje uticaja
komunikacije na motivaciju zaposlenih i sastavljen je
pomocu alata Google Forms.

Upitnik sadrzi pitanja vezana za komunikaciju izmedu
zaposlenih i zaposlenih, zaposlenih i menadzera unutar
kompanije, kao i pripadnosti zaposlenih kompaniji.

8. REZULTATI ISTRAZIVANJA I NJIHOVA
ANALIZA

Istrazivanje je obavljeno na uzorku ispitanika, koji su
zaposleni u jednoj IT kompaniji u Novom Sadu i bavi se
Hardware-in-the-Loop (HIL) reSenjima za projektovanje,
testiranje, verifikaciju i osiguranje kvaliteta sistema za
kontrolu energetske elekronike. U istrazivanju je
ucestvovalo 45 ispitanika i anketa je bila anonimna.

U ovom istrazivanju nisu ucestvovali svi zaposleni, tako
da dobijene rezultate mozemo uvaziti sa odredenom
dozom rezerve. Te tako, analizom dobijenih podataka
mozemo zakljuciti da 26 (57,8%) ispitanika slaze da su
menadzeri spremni da sasluSaju i uvaze svaki dobar
predlog zaposlenih.

Veéi deo ispitanika 27 (60 %) se izjasnilo da postoji
poverenje medu zaposlenima u poslu, dok se 18 (40 %) u
potpunosti slaze. Najveci broj ispitanika 30 (66,7 %) se
izjasnilo da postoji medusobno postovanje i uvedavanje
bez obzira na radno mesto. Zatim, 25 (55,6 %) ispitanika
se izjanilo da se slaze, a po 9 (20 %) se u potpunosti slaze
i ne slaze da se radna disciplina odrazava unapred
postavljenim organizacionim pravilima.

Malo ve¢i broj ispitanika 23 (51,1 %) se izjasnilo da se
reSenja problema na poslu odvijaju na opstu korist. Veéi
broj ispitanika se izjasnilo da postoji izrazena briga o
zaposlenima, 21 (46,7 %) se izjasnilo da se u potpunosti
slaze, a 19 (42,2 %) se izjasnilo da se slaze. Da su
zaposlenima jasni principi napredovanja i formalnog i
neformalnog 21 (46,7 %) ispitanika se izjasnilo da se
slaze, a 13 (28,9) se izjasnilo da se ne slaze.

Na tvrdnju da se ocekivanja zaposlenih razmatraju od
strane menadzera nije odgovorilo dvoje ispitanika, te je
tako od njih 43 ve¢i broj 23 (53,3 %) odgovorilo da se
slaze.

Takode, 23 (51,1 %) ispitanika se slaze, a 16 (35,6 %)
ispitanika se u potpunosti slaze da su meduljudski odnosi
zasnovani na isrenom iskazivnju li¢nih misljenja. Veci
broj ispitanika 25 (55,6 %) se izjasnilo da se slaze, a 17
(26,7 %) se izjasnilo da se u potpunosti slaze da
komunikacija u organizaciji deluje motivisuce na rad.

9. ZAKLJUCAK

Ka zakljucak mozemo re¢i da se sve vise radi na ovim
temama, tj. motivaciji i komunikaciji, koje idu zajedno
jedna sa drugom. Naravno, uvek ¢e postojati neki deli¢ na
kome ¢e se dodatno raditi, jer je cirkulacija
novozaposlenih uvek pristupacna i nije svako jednak i ne
navikava se svako istom brzinom na promene.

Ali, ako sam tim medusobno dobro saraduje i povezan je
na adekvatan nacin, novi ¢lanovi tima ¢e se lakse 1 brze
uklopiti.

Medusobna podrska i motivacija su bitni faktori dobrog
funkcionisanja u kompaniji. Sve informacije, pogotovo

one najbitnije, moraju biti skroz 1 pravovremeno
iskomunicirane  nekim  od  koris¢enih  puteva
komunikacije.
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Najbolje bi bilo licem u lice, ali ako to nije uvek moguce,
postoje 1 drugi alternativni nacini komunikacije, koji su se
pokazali kao dobri.

Posto ispitivanje nije vrSeno na svim zaposlenima, veé
samo na njih 45, ove rezultete mozemo uvaziti sa
odredenom dozom reserve. Tako da se analizom dobijenih
podataka moze zakljuciti da postoje odredene poteskoée u
komunikaciji, motivaci i samom odnosu izmedu
menadzera i zaposlenih. U toj vertikalnoj komunikaciji
postoji jaz na kojem treba vise da se radi, kako bi se
pospesio sam odnos izmedu njih. Odredenim edukacija,
treninzima, obukama, CeS¢im sastancima 1 sli¢no, u
kojima bi aktivno uc€estvovale obe strane i menadzeri i
zaposleni, doprinelo bi boljem odnosu izmedu njih.
Motivacija bi se dodatno povecala boljim meduljudskim
odnosima medu njima, po$to je zaposlenima bitniji taj
aspect od materijalnog, uz jasno definisane korake
napredovanja.
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1. UvOD

Klasi¢no, konceptualna definicija portfolija u slucaju
ulaganja na finansijskom trzistu, portfolio oznac¢ava skup
dve ili viSe hartija od vrednosti koje drzi jedan investitor.
Ulaganjem u razliCite alternative, investitori postizu
efekat diverzifikacije ulaganja, odnosno minimiziraju
rizik koji svaka investiciona aktivnost nosi [1].

Predmet istrazivanja je analiza performansi primenom
metoda tehnicke analize u investicionim procesima.
Analiziraju se strategija aktivnog i pasivnog ulaganja, kao
i indikator za generisanje prodajnih signala, odnosno
jednostavni pokretni prosek (engl. Simple Moving
Average — SMA).

Jednostavni pokretni prosek je jedan od najraznovrsnijih i
najsire koriS¢enih tehnickih pokazatelja i predstavlja
prosek odredenog skupa podataka. Najuobicajeniji nacin
kako izracunati pokretni prosek jesta racunati uvek sa 10
zakljucnih cena [2].

Cilj ovog rada je da na detaljan, sazet i transparentan
naCin opiSe mesto, ulogu i znacaj tehnickih analiza u
investicionim procesima. Tehnicke analize mogu pomo¢i
obi¢nim i stru¢nim investitorima da odluce kada bi trebali
kupiti ili prodati svoju imovinu i ostvariti maksimalnu
dobit uz najmanje gubitke.

Za naucnike 1 stru¢njake, pojedinacne i institucionalne
investitore, istrazivanje je od kljutnog znacaja.
Istrazivanje je vazno. IzvrSena analiza moZze da pomogne
pri izboru indikatora, odnosno ukazuje na moguce
varijante investiranja sa ciljem ostvarivanja maksimalne
profitabilnosti, objedinjavanjem prakti¢nih i teorijskih
primera, primenom tehnic¢ke analize u procesima
investiranja.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio prof. dr Vladimir Pakovié.

2. PORTFOLIO INVESTIRANJE

Efektivan portfolio je kombinacija hartija od vrednosti
koja maksimizira prinos na prihvatljivom nivou rizika,
odnosno minimizira rizike na datom nivou prinosa [3].
Glavna karakteristika portfolioa je da su uloZena sredstva
raznovrsna, §to smanjuje rizik ulaganja.

Diverzifikacija je koncept koji se odnosi na stvaranje
portfolija od nekoliko fondova, odnosno instrumenata
(ukljucujuéi hartije od vrednosti), od kojih svaki ima
svoje karakteristike prinosa i rizika [4].

2.1. Vrste rizika u procesima investiranja

Ocekivanje specificnog prinosa motiviSe investitora da
ulaze u bilo koji finansijski instrument, odnosno oblik
imovine. Prinos se, s druge strane, moze i ne mora
ostvariti, u zavisnosti od toga da li je ve¢i ili manji od
predvidenog. Predvideni prinos nije uvek poznat: drugim
reCima, investitor rizikuje da se njegovo ulaganje ne
ostvari u skladu sa njegovim ocekivanjima i
pretpostavkama, ili varijablama koje je uzeo u obzir
prilikom ulaganja [4].

Rizici investiranja u finansijske instrumente najvaznije su
okolnosti na koje investitor mora obratiti paznju prilikom
donosenja odluke o kupovini ili prodaji finansijskih
instrumenata.Rizik ulaganja u hartije od vrednosti
ukljucuje dve osnovne vrste rizika: nesistematski i
sistematski rizik. Rizik koji preostaje ¢ak i nakon
diverzifikacije naziva se trziSni rizik, sistemski rizik ili
rizik koji se ne mozZe otkloniti diverzifikacijom, koji su
posledica faktora koji uticu na celo trziste. Rizik koji se
moze eliminisati diverzifikacijom naziva se jedinstveni
rizik, specificni rizik ili nesistemski rizik [5].

Nesisternski rizik

Sistemski rizik

Ukupan rizik

Standardne devijacije prinosa portfolija

Broj hartija od vrednosti u portfoliju

Slika 1. Ukupni, sistemski i nesistemski rizik

Sa slike 1 vidi Iz opadajuceg nagiba krive prikazane na
grafiku vidi se da se uvodenjem odredenog broja hartija
od vrednosti u portfolio nesistemski rizik znatno
smanjuje, ali i da efekat smanjenja rizika uvodenjem sve
vecéeg broja hartija od vrednosti opada.
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2.2. Uticaj rizika na performanse investiranja

Svako ulaganje je optereéeno odgovarajuéim stepenom
rizika, uz postojanje aksioma na finansijskom trzistu: pre-
uzimanje veceg rizika podrazumeva mogucnost postizanja
veéeg prinosa. Ovaj proporcionalni odnos izmedu rizika i
prinosa je validan i obrnuto, tako da se rizik moze identifi-
kovati kao neizvesnost realizacije buduéih prinosa u skladu
sa pretpostavljenim stepenom rizika [6].
Motiv svakog od investitora, je ostvarivanje Sto veceg pri-
nosa u Sto kra¢em roku. Generalno, investitori od rizi¢nije
investicije ocekuju i veéi prinos. Taj odnos izmedu
»ocekivanog prinosa i rizika poznat je kao cena rizika”, a
od cene rizika koju je investitor spreman da prihvati
zavisi 1 izbor hartija u koje ¢e investirati [6].
Osetljivost ili senzibilnost ulaganja na odredene vrste rizika
donekle zavise od specificnosti same investicione aktiv-
nosti, faktora unutras$njeg i spoljasnjeg okruzenja vrste i
veli¢ine rizika. Jedna od pocetnih pretpostavki pri analizi
osetljivosti ulaganja na nivo rizika od investicionih
aktivnosti je pitanje definisanja koncepta marginalne koris-
nosti. Praktiéni efekti marginalne korisnosti u procesu
donosenja investicionih odluka su da su investitori manje
spremni da rizikuju dobra i vrednosti koje poseduju kako bi
ostvarili dodatni profit. Razlog tome lezi u Cinjenici da je
poslednji zaradeni dinar vredniji u oima investitora od
sledeceg. Sposobnost investitora da izabere siguran povra-
tak umesto onog koji je manje verovatan, kada obe alter-
native rezultiraju istim prinosom, naziva se averzija prema
riziku. (eng. risk aversion) [1].
Analiza osetljivosti predstavlja posmatranje promene
vrednosti portfolija (P) ukoliko dode do male promene
odredenog faktora rizika (f). Faktori rizika predstavljaju
trzisne promenljive iz kojih se mogu dobiti vrednosti svih
hartija od vrednosti na trziStu. Glavni faktori rizika su:
valutni kursevi, kamatne stope, trzisni indeksi, cena robe,
volatilnost, itd. Osetljivost se moze meriti relativnom
promenom vrednosti portfolija (P) prilikom male promene
faktora rizika (€) u odnosu na promenu u faktoru rizika:
Osetljivost = m @)
Mera osetljivosti se moze primeniti na portfolio obvez-
nica, akcija, valuta, opcija i terminskih ugovora. Merenje
rizika osetljivoS¢u daje dobre aproksimacije za vrednost
portfolija u slu¢aju malih promena faktora rizika [4].

3. PROCENA PERFORMANSI PREDUZECA

Performanse se smatraju dostignuéem organizacije u
odnosu na njene postavljene ciljeve. Primarni cilj uprav-
ljanja performansama je osigurati da se zaposlenici i
organizacija fokusiraju na iste prioritete. Unutar organi-
zacija, od vitalnog je znacaja da nadzornici i rukovodioci
pruze informacije radnoj snazi u smislu njihovih
performansi [7].

3.1. Ciljevi upravljanja performansama preduzeca

Efikasno upravljanje performansama je od sustinskog zna-
Caja za preduzeca. I formalnim i neformalnim procesima
pomaze im da svoje zaposlene, resurse i sisteme usklade sa
strateSkim ciljevima. Funkcionise i kao kontrolna tabla,
pruzajuéi rano upozorenje o potencijalnim problemima i
omogucavaju¢i menadzerima da znaju kada moraju da se
prilagode kako bi poslovanje nastavili.

3.2. Merenje performansi- osnovne karakteristike

Balanced Scorecard (BSC) model su razvili po¢etkom
1990 -ih Robert Kaplan i David Norton. To je alat koji se
koristi za opisivanje, razradu i implementaciju vizije i
strategije preduzeéa u utvrdene ciljeve i jasan skup
finansijskih i nefinansijskih pokazatelja ucinka [8].

FINANCLSKA PERSPEKTIVA

Kojevrijednosti su ostvarene (i ée biti
ostvarene za dionidare?

STRATEGIJA |
VIZUA

PERSPEKTIVA UCENJA | RASTA

PERSPEKTIVA KUPACA PERSPEKTIVA PROCESA

Kako pobaljiatiinterne
poslovne procese?

Kako nas kupei vide |
dofivjavaju, kako im pristupiti?

Kako povetati znanje isnagu nasih
zaposienih?

Slika 2. Balanced Scorecard (BSC)

Prizma performansi se smatra PM sistemom druge
generacije. To je alat koji upravljacki timovi koriste da
uticu na njihovo razmiSljanje kada se utvrde strateska
pitanja koja treba postaviti. Osim toga, sastoji se od pet
medusobno povezanih perspektiva [9].

Zadovoljsteo
r stajkbholdara
E Stratagija
| oa
MMoguénosti e :
) _'It'_‘_h‘_‘_""“—'- Procasi
|
Doprinos
stajkholdara

Slika 3. Prizma performansi

Performanse zahtevaju merenje za proucavanje i identifi-
kaciju strategije upravljanja; predvidanje buduc¢ih unutras-
njih 1 spoljnih situacija; da prati stanje i ponasanje u odno-
su na svoje ciljeve; i da u potrebnim periodima donose
odluke.

4. ANALIZA PERFORMANSI PREDUZECA

Tehnicka i fundamentalna analiza su dva metoda za pred-
vidanje trziSta. Dok se tehnicka analiza bavi kretanjima na
trziStu, fundamentalna se bavi promenama u ponudi i
potraznji koje dovode do rasta ili pada cena. Obe metode
pokuSavaju da se uhvate u koStac sa istim problemom:
odredivanje predvidenog pravca kretanja cena. Obe tehnike
imaju razli¢it pristup istom problemu. Fundamentalni ana-
litiCar analizira uzroke promene cena, dok tehnicar gleda
samo na ishod. Tehnicar, veruje da je ishod sve $to zeli ili
treba znati te da su razlozi ili uzroci suvisni. Fundamentalni
analitiCar uvek mora znati za$to je doslo do promena cena,
koji su faktori uticali na njih (ekonomski, politicki, soci-
jalni i finansijski sektor) [7]. Grafikoni u okviru tehnicke
analize slicni su onima koje mozemo videti u bilo kom
poslu. Jednostavno reCeno, grafikon je graficki prikaz
skupa cena unutar vremenskog okvira. Stoga postoji
nekoliko varijanti dizajna grafikona koje se moraju uzeti u
obzir pri analizi grafikona §ta ove varijante mogu uticati
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na informacije koje nam grafikon pruza. Oni ukljucuju
upotrebu vremenska skala, skala cena i svojstva cena [7].
Pokretni proseci spadaju u kvantitativne ili matematicke
trgovinske metode koje pruzaju znatno objektivniju sliku
trzi$ne aktivnosti. Pokretni prosek je prosek unapred odre-
denog broja cena podeljenog sa brojem trgovinskih dana.
Jednostavan pokretni prosek izracunava se prema sledecoj

formuli:
P14+P2+-+Pn

SMAY = ——— = 2

n
pri ¢emu je:
x — broj dana ukljuéenih u obrac¢un SMA,
n — broj dana za koji se uzimaju u izracun proseka
p — zaklju¢na cena

»pojednostaviti procesiranje, omoguciti koristenje vise
polja za gledanje i spreciti gubitak paznje” [4].

Takode u realnim uslovima algoritmi za translaciju
moraju biti efikasniji da bi se mogle odrediti namere
korisnika u Sto kracem vremenskom roku. Ovde su dati
samo neki od predloga za pravac daljeg razvoja ovog
reSenja, kako bi se dobio funkcionalan i pouzdan BCI
sistem.

5. REZULTATI

Posmatrani su kupovni i prodajni signali koje generise
SMA (10) indikator na primeru kretanja cena akcija
Komercijalne banke a.d. koja posluje na slabo razvijenom
trziStu u Republici Srbiji i akcija kompanije Bank of
America. koja posluje na razvijenom trziStu SAD-a. Za
analizu uzet je vremenski period od 01.01.2016. godine
do 31.12.2019. godine. U prakti¢nom primeru je za izradu
grafikona koris¢en softverski program Microsoft Excel za
Komercijalna banka a.d. s obzirom da na Beogradskoj
Berzi ne postoji moguénost ucitavanja kupoprodajnih
signala koje generise SMA (10) indikator. Kada je re¢ o
kompaniji Bank of America. kori$éen je on-line generator
grafikona http:/finance.yahoo.com/ putem koga je bilo
moguce ucitati kupoprodajne signale koje generiSe SMA
(10) indikator

Posmatrajucéi rezultate Komercijalne banke a.d. dobijenih
na osnovu sprovedene analize tokom pet godina
investiranja, primenom jednostavnog pokretnog prosecka
SMA (10), moze se zakljuciti da je pasivna strategija
investiranja u potpunosti isplativa tokom citavih 5 godina.
U slucaju Komercijalne banke, apsolutno je isplatviva
pasivna strategija i ukoliko bi se investitor opredelio za tu
strategiju investiranja, ostvario bi prinos veéi za cak
101.6429%.

Na osnovu rezultata kompanije Bank of America moze se
zakljuciti da je aktivna strategija investiranja daleko bolji
izbor u svim godinama investiranja. Ukupan prinos je
pozitivan kako primenom jedne tako i druge strategije, ali
je on znatno veéi kod aktivne strategija i iznosi
198.8098%, §to je za 271.24% vise u odnosu na pasivnu
strategiju investiranja.

Poredenjem vrednosti ove dve kompanije prvog
(01.01.2016.) 1 poslednjeg dana (31.12.2020.) se moze
zakljuciti da je vrednost cena Komercijalne banke a.d. je
porasla za 1,434 dinara, takode je i cena kompanije Bank
of America je porasla za 13.978.

1.2011 4.1.2012 4.1.2013 4.1.2014 4.1.2015

Slika 4. Poredenje kretanja cena akcija posmatranih
kompanija od 01.01.2016. do 31.12.2020.

6. ZAKLJUCAK

Na osnovu sprovedene komparativne analize dobijeni su
rezultati za obe kompanije. Posmatrajuci rezultate Komer-
cijalne banke a.d. ostvareni su negativni prinosi pomocu
obe strategije, ali se aktivna strategija pokazala boljom
alternativom kako u svakoj godini zasebno, tako i u
ukupnom prinosu koje je njenom primenom doneo manji
gubitak u odnosu na pasivnu strategiju i to za cak
32,4518%.

Na osnovu rezultata kompanije Bank of America moze se
zakljuciti da je aktivna strategija investiranja daleko bolji
izbor u svim godinama investiranja.

Ukupan prinos je pozitivan kako primenom jedne tako i
druge strategije, ali je on znatno ve¢i kod aktivne
strategija i iznosi 177,7047%, Sto je za 173,3759% vise u
odnosu na pasivnu strategiju investiranja. Tokom pet
godina posmatranog perioda investiranja, primenom SMA
(10) indikatora, ustanovljeno je da se najveci prinos od
aktivnost investiranja ostvaruje kod kompanije Bank of
America i to primenom aktivne strategije.
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Oblast — INDUSTRIJSKO INZENJERSTVO

Kratak sadrzaj — Znacaj analize finansijskih izvestaja
Jjavnih preduzeéa ogleda se u pronalaZenju eventualnih
nepravilnosti u radu, kao i mogucnosti unapredenja
poslovanja istih. PoboljSanje finansijskih izvestaja moguce
Je izvesti uz dobro planiranje.

Kljuéne reli: Finansijska analiza, finansijski izvestaji,
finansijsko planiranje

Abstract — The importance of analyzing the financial
reports of public companies is reflected in finding possible
irregularities in the work, as well as the possibility of
improving their operations. Improving financial statements
is possible with good planning.,

Keywords: Financial analysis, financial reports, corporate
restructuring, business improvement

1. UvVOD

Jedan od nacina, ali i osnova za utvrdivanje poslovne
pozicije i konkurentnosti nekog privrednog subjekta na
trziStu, jeste proces analize finansijskog polozaja predu-
zeca, njegove uspesnosti, a na kojima se u velikoj meri
zasniva njegova buduca strategija razvoja. Svaki ekonom-
ski subjekat, narocito danas u uslovima intezivne globali-
zacije, konkurentnosti i neizvesnih promena, posluje u
uslovima trzi$nog okruzenja.

Na osnovu spomenutih okolnosti poslovanja, njegov
opstanak kao i dalji razvoj zavisi od mnostvo internih i
eksternih faktora i $to je najvaznije, nema unapred date
garancije za uspeS$no poslovanje. S tim u vezi, svako
preduzece danas mora da nauci, da sprovodi efektivno
upravljanje, analizu i planiranje daljeg razvoja u svom
poslovanju. Sastavni deo ukupne poslovne analize
funkcionisanja nekog preduzeca, jeste finansijska analiza
ili analiza finansijskog poslovanja kao i finansijsko
planiranje, Sto ¢e biti i centralna tema i predmet
istrazivanja u ovom radu. Sastavni deo ukupne poslovne
analize funkcionisanja nekog preduzeca, jeste finansijska
analizaili analiza i finansijsko planiranje, Sto ¢e biti i
centralna tema i predmet istrazivanja u ovom radu.
Najjednostavnije objasnjeno finansijska analiza se odnosi
na niz procesa, postupaka i pokazatelja koji omogucavaju
da se finansijski podaci iz finansijskih izvestaja, pretvore
u relevantne i upotrebljive informacije koje ¢e olaksati i
omoguciti jasnije i svrsishodnije upravljanje buducim
poslovanjem i razvojem preduzeca.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bila prof. dr Andrea IvaniSevi¢.
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Uloga i funkcija finansijske analize je u prepoznavanju
dobrih rezultata planiranih i realizovanih aktivnosti tokom
poslovanja u prethodnom periodu, ali i u identifikovanju
onih nedostataka u poslovanju, a koje se odrazavaju kroz
finansijski efekat, i u preduzimanju niza mera i postupaka
koje ¢e eventualno otkloniti uocene slabosti u poslovanju
preduzeca.

Zakljucuje se da je cilj analiziranja finansijskih izvestaja u
oceni proslih rezultata, ali i u kreiranju osnova za dono-
Senje nekih buducih odluka koje vode viSim ostvarenjima.
Kroz primenu analitickih i sintetiCkih metoda prilikom
istrazivanja, a polazeéi od relevantnih teorijskih saznanja
u vezi definisanja pojmova vezanih za analizu poslovanja,
finansijsku analizu, finansijske izvestaje, racio pokazate-
lja kao instrumenta kojim ¢e se vr$iti analiza, i preko izra-
Cunavanja odabranih pokazatelja finansijskog poslovanja
koji ¢e biti prezentirani tabelarnim prikazima i odgovara-
ju¢im grafiékim ilustracijama, dobi¢e se potrebna saz-
nanja koja ¢e posluziti za objasnjenje i diskusiju dobijenih
rezultata. Predmet analize ¢e biti preduzece ,,Trgo-pro-
dukt” doo, 1 njen finansijski polozaj, a pomocu odgova-
raju¢ih finansijskih izvestaja koji su dostupni javnosti
preko Agencije za privredne registre, a na uzorku od dve
uzastopne godine i to za period od 01.01.2016. do
31.12.2017. godine.

2. ZNACAJ RACIO ANALIZE I RACIO
POKAZATELJI

Racio analiza sluzi za procenu finansijske pozicije i
potencijala  jednog preduzeéa bilo kog oblika
organizovanja. Drugim re¢ima, ona je glavni instrument
za procenjivanje uspesnosti poslovanja

Osnovu za izvodenje racio analize predstavljaju glavni
izvestaji, Bilans stanja i Bilans uspeha.

Stavljanjem u odnose razliite parametre iz ovih izvestaja,
tzv racio brojeve ili pokazatelje, dobijamo parametre za
racio analizu. Analiza relativnih racio brojeva, predstavlja
osnovu za finansijsku analizu.

3. FINANSIJSKI IZVESTAJI - BILANSI |
IZVESTAJI O POSLOVANJU

Svako privredno drustvo duzno je da vodi poslovne
knjige (dnevnik, glavna knjiga i pomocne knjige). Na
kraju poslovne godine obavezni su da na osnovu svojih
poslovnih knjiga sastavljaju finansijske (racunovodstve-
ne) izvestaje, koji se odnose na tekucu godinu, zakljuéno
sa 31.12. Prilikom sastavljanja finansijskih izvestaja,
obveznici revizije primenjuju Medunarodne standarde
finansijskog izvestavanja (MSFI), a mala pravna lica,
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ogranci stranih pravnih lica i preduzetnici — Pravilnik o
nafinu priznavanja i procenjivanja imovine, obaveza,
prihoda i rashoda malih pravnih lica i preduzetnika. Ako
se zeli drugacije objasniti svrha finansijskih izvestaja,
onda moze da se kaze da se oni prave kako bi se utvrdio
rezultat poslovanja preduzeca. Naime, preduzeca, pored
toga Sto obavljaju svoju osnovnu delatnost, moraju da
utvrduju i rezultat poslovanja u odredenom vremenskom
okviru (dok je zakonska obaveza da se oni utvrduju za
svaku kalendarsku godinu).

Prilikom utvrdivanja rezultata poslovanja, kljucni
pokazatelji uspesnosti su veliine koje se odnose na
ukupne prihode, ukupne rashode i ukupan poslovni
rezultat. Cesto se u nau¢noj ekonomskoj literaturi srece
izraz ,racun dobiti“ ili ,racun dobitka“ kada preduzeca
utvrduju rezultat svog poslovanja. Poslovni rezultat je
vrednost koja pokazuje razliku izmedu prihoda i rashoda,
a u praksi poslovanja preduzea moze biti pozitivan,
negativan ili nula.

4. POKAZATELJI USPESNOG POSLOVANJA I
UTVRDIVANJE REZULTATA POSLOVANJA
PREDUZECA

Da bi se mogla sagledati uspeSnost jedne kompanije,
takode, veoma je vazno odrediti sve parameter, koji su,
zapravo, pokazatelji uspesnosti poslovanja. Tu spadaju:

*Efikasnost — “Raditi prave stvari na pravi nacin”.
Predstavlja odnos izmedu rezultata (outputa) i ulaganja
(inputa), odnosno sposobnost da sa datim, $to manjim
ulaganjima ostvarimo §to veéi rezultat.

*Efektivnost “Raditi prave stvari”. Predstavlja
sposobnost preduzeca da sa pribavljenim resursima
ostvari svoje ciljeve. Efektivnost preduzeca zavisi od
karakteristika organizacije preduzeca, karakteristika
okruzenja  preduzeca,  karakteristika  zaposlenih,
upravljanja preduze¢em. preduzeca u kracem i duzem
vremenskom periodu. Finansijski izvesStaji se uobicajeno
sastavljaju uz pretpostavku da preduzece vremenski
neograni¢eno posluje i da ¢e nastaviti da posluje u
doglednoj buduénosti.

5. PROFIL KOMPANILJE D.O.O. ,,TRGO-
PRODUKT* INDIJA

Naziv preduzeca: ,, Trgo-produkt™ D.O.O. Indija
Lokacija: Kralja Petra I 30 Indija

Delatnost:
domacinstvo

Proizvodnja  neelektricnih  aparata  za

Godina osnivanja: 1996.
PIB: 101489635
Maticni broj: 08422516

6. BILANS STANJA — AKTIVA 1 PASIVA
Bilans stanja predstavlja formu finansijskog izvestaja koja

pokazuje finansijsko stanjepreduzeCa u odredenom
vremenskom periodu, odnosno odrazava ,veli¢inu i
strukturu sredstava i izvora finansiranja“. Najkrace

objasnjeno u bilansu stanja su iskazana na jednom mestu
sva sredstva sa kojima preduzece posluje u toku jedne
godine. Ova vrsta finansijskog izvestaja je veoma sloZena,

a osnovna podela u okviru bilansa stanja jeste na aktivu i
pasivu. Aktiva se odnosi na strukturu sredstava odnosno na
nadin na koji su ona ulozena, dok pasiva predstavlja
strukturu izvora finansiranja, ili efekata finansijske
aktivnosti preduzeéa. Bilansne pozicije iskazane u ovom
izveStaju ukazuju na vrednost svake kategorije sredstava i
tome odgovarajucih izvora finansiranja Glavna specifi¢nost
bilansa stanja je tkzv. bilansna ravnoteza.

Drugacije receno, vrednost svakog sredstva u aktivi, mora
imati svoj izvor u pasivi, odnosno mora da prikazuje odakle
poti¢e imovina koju preduzece poseduje. Ukoliko bilans
stanja nije u ravnoteZi, to oznacava da finansijski rezultat
nije raspodeljen, i da ga je potrebno iskazati u zavisnosti da
li je on pozitivan (visak aktive nad pasivom) ili negativan
(manjak aktive u odnosu na pasivu).

7. BILANS USPEHA-PRIHODI, RASHODI,
GUBITAK, DOBITAK

U ranijim periodima analiziranja poslovanja preduzeca i
sagledavanju ostvarenih rezultata, veliku ulogu u prikazi-
vanju ostvarenih rezultata iz poslovanja, imao je bilans
stanja.

Razvojem konkurencije, novih nacina poslovanja, kao i
ukazivanjem na vaznost ostvarenog rezultata poslovanja
koji svoje implikacije ima na razvoj i buduce aktivnosti
preduzeca, bilans uspeha postaje takode veoma znacajan
pokazatelj uspesnosti poslovanja. Bilans uspeha oznacava
vrstu finansijskog izveStaja gde se iskazuju ostvareni
prihodi, rashodi, neto dobitak i gubitak iz poslovanja, i
sve to u jednoj kalendarskoj poslovnoj godini (Zarkié
Joksimovi¢ 1 dr., 2013). Poredenjem prihoda i rashoda
dolazi se do finansijskog rezultata preduzeca.

8. POSLOVNO PLANIRANJE

Poslovno planiranje predstavlja disciplinu pomocu koje
mozemo odrediti ciljeve poslovanja, kao i mere koje treba
da preduzmemo da bismo date ciljeve ostvarili. Planiranje
kao takvo predstavlja jednu od najvaznijih funkcija
menadzmenta. Ono samo se bazira na izboru odredenih
planskih odluka koje ¢e nas dovesti do Zeljenog cilja. Da
bismo u jednom preduzeéu unapredili efikasnost, kao i
efektivnost bitno je da imamo solidan poslovni plan.

Samo delovanje menadzera u jednoj organizaciji uslovljeno
je time da je svako svestan svog dela posla, i da se
planiranjem ta¢no utvrdi $ta i kako svaki pojedinac treba da
radi. Ono $to je takodje veoma bitno jeste rizik sa kojim se
jedno preduzeée svakodnevno susreée, a upravo i to je
nesto sa ¢ime se preduzece lakse nosi ukoliko veé unapred
utvrdi svoje potencijalne slabe tacke. Uz sam pojam
planiranja vezuje se pre svega mogucnost da pomocu njega
kontroliSemo samu buduénost jednog preduzeca, Sto
predstavlja jedan od najbitnijih segmenata predvidanja
uopste.

9. FINANSIJSKO PLANIRANJE

Finansijsko planiranje predstavlja konac¢ni sud svake
poslovne odluke, a bazirano je na kvantifikovanju
identifikovanih poslovnih moguénosti u vidu ocekivanih
buduéih finansijskih rezultata (smanjenje troskova, rast
prihoda, povecanje profita i sl.)
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Jedan od najznacajnijih zadataka finansijskog planiranja
jeste racionalno koriS¢enje finansijskih resursa, i stoga
prvi korak jednog preduzeca jeste da napravi plan prodaje
kako bi moglo da upravlja troskovima koji su vezani za
proizvodnju. Kada je gotov plan prodaje, a uz to i plan
proizvodnje sledece Sto treba uraditi je isplanirati prilive i
odlive gotovine.

Finalni proizvodi procesa finansijskog planiranja su:

Plan pojedinih vrsta sredstava i izvora finansiranja.
Najcesca forma ovog plana je projektovani bilans stanja
koji pokazuje ocekivano stanje imovine (fiksnih i obrtnih
sredstava), i izvore finansiranja na budu¢i dan.

Plan prihoda i troSkova. Ovaj plan se radi u formi
projektovanog bilansa uspeha, koji pokazuje plan
ocekivane zarade u buduénosti.

Plan priliva i odliva novca, ili jo§ poznat kao projektovani
izvestaj novéanih tokova, koji ukazuje na planiranu
dinamiku priliva i odliva novca u buduénosti..
Projektovanje finansijske situacije moze da se radi
mesecno, kvartalno, godi$nje, pa i za duzi period, npr.
period od pet godina. Posto se radi o posebnom segmentu
poslovne politike jednog preduzeca mi predvidanje za
neki buduéi period radimo na osnovu ve¢ prikupljenih
podataka iz ranijeg poslovaja preduzeca, kao i trenutnog
poslovanja.

Prilikom finansijskog planiranja susre¢emo se sa raznim
faktorima koji uti¢u na samo planiranje. Generalni trzi$ni
uslovi, kao i ekonomija jedne drzave predstavljaju spoljne
faktore koji su od klju¢nog znacaja. Pored njih je bitno i
da uskladimo unutrasnje faktore, koji ustvari predstavljaju
uslove unutar jednog poslovnog sistema.

10. ISTRAZIVANJE NA ANKETI O POSLOVNOM I
FINANSIJSKOM PLANIRANJU

Problem istrazivanja

Planiranje predstavlja veoma bitan segment menadzmeta
koji nailazi na odredene probleme a koji se javljaju kao
posledica nedovoljno organizovanih sistema, ljudi i
resursa. Ono §to sledi nakon toga jeste neusaglasenost
izmedu materijala, finansijskih tokova i ostalih segmenata
poslovanja jednog preduzeéa. Neadekvatno planiranje u
jednom sistemu na kraju moze dovesti do nepotrebnog
rasipanja, loSijih finansijskih rezultata, kao i generalnih
problema u proizvodnji, logistici, prodaji i ostalim
funkcijama koje su od izuzetne vaznosti.

Predmet istrazivanja

U skladu sa definisanim problemom, predmet istrazivanja
u master radu je odnos menadzmenta preduzeca prema
poslovnom planiranju u odabranom preduzeéu d.o.o.
,»Trgoprodukt® Indija.

Ciljevi istrazivanja

Ciljevi ovog rada jesu da se uz pazljivu i detaljnu analizu
uoce problemi vezani za samu funkciju planiranja kao i
odnos zaposlenih prema kratkoroénom i dugoro¢nom
planiranju. Sagledavanjem ove funkcije i problema sa
kojima se preduzeée susreée najlakSe ¢emo doéi do
realnog stanja i odnosa prema planiranju. Akcenat je

takode i na odnosu menadzera prema funkciji planiranja u
odredenom poslovnom sistemu.

Hipoteze istrazivanja

Opsta hipoteza istrazivanja je postavljena u skladu sa
predmetom, problemom i ciljem istraZivanja i glasi: ,,Plan
poslovanja predstavlja polaznu osnovu pri donoSenju
odluka u sistemu poslovanja”.

Na osnovu opste hipoteze, definisane su i sledece pojedi-
nacne hipoteze:

PH1 — Plan poslovanja koji je usvojen utice na tekuce
poslovanje.

PH2 — Plan poslovanja uti¢e na definisanje poslovne
politike.

Instrument istrazivanja

Upitnik koji je koriS¢en u istrazivanju sastavljen je u
saradnji sa mentorom ovog rada i sadrzi 35 pitanja, koja
su u skladu sa ciljevima i hipotezama rada. Upitnik je
sastavljen od tri celine odnosno poglavlja u kojem se
nalaze pitanja u skladu kojoj celini pripada. U prvom delu
upitnika pristup planiranju — jednogodisnji plan poslova-
nja u preduzecu dato je 9 pitanja, koja se odnose na pri-
menu procesa planiranja u preduzecu na godiSnjem nivou,
ko obavlja funkciju planiranja, da li se izradeni plan
poslovanja vodi kao formalni ili neformalni dokument,
itd. U drugom delu upitnika koji je vezan za proces
planiranja dato je 14 pitanja koja obuhvataju sve pojedi-
nosti vezane za sam proces planiranja Analiza poslovanja
i procesa planiranja u preduzecu D.O.O. “Trgo-produkt*
kao $to su: dokumenti koji se koriste kao osnov za proces
planiranja, koje segmente poslovanja obuhvata proces
planiranja i sli¢no.

U tre¢em delu odnosno poglavlju upitnika koji se odnosi
na kontrolu realizacije plana poslovanja dato je 12 pitanja
i ticu se pojedinosti vezanih za kontrolisanje plana
poslovanja.

Na svaki ponudeni odgovor ispitanik odgovara zaokruZzi-
vanjem odnosno odabirom jedne od ponudenih altrenativa
koji predstavlja stepen slaganja, odnosno neslaganja sa
onim §to je sadrzaj pitanja.

Uzorak i tok istrazivanja

Istrazivanje je sprovedeno u odabranom preduzecu doo
“Trgo-produkt” Indija. Do podataka u ovom istrazivanju
doslo se tako Sto je sprovedena anonimna anketa na
uzorku od 6 ispitanika koji su zaposleni u spomenutom
preduzecu na funkcijama koje su u vezi sa planiranjem
kako bi se dobila realna slika o pridavanju vaznosti samog
planiranja u odredenom preduzecu.

Obrada podataka dobijenih istrazivanjem

Nakon anketiranja 6 izabranih zaposlenih, prikupljeni
odgovori obradeni su uz pomo¢ Microsoft Excel
racunarskog programa. Uz pomo¢ ovog programa prvo se
vr§i unos podataka, definisanje wvarijabli i odgovora
anketiranih ispitanika. Zatim se putem alata predvidenih
ovom metodom vr$i tabeliranje podataka, uz automatsko
raunanje frekvencija (procentni raun) i grafi¢ko
prikazivanje dobijenih podataka. Nakon izvr§ene obrade
prikupljenih podataka pristupilo se njihovom tumacenju
odnosno potvrdivanju ili opovrgavanju postavljenih
hipoteza i predlozena su konkretna prakticna reSenja za
uocene probleme.
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11. ZAKLJUCAK

Sto se ti¢e analize poslovanja “Trgo-produkt” d.o.o. Indija
raspolaze stalnom imovinom u vlasniStvu, ¢ija ukupna
apsolutna vrednost od osnivanja do danas, belezi trend
permanentnog povecavanja, §to ukazuje na prisutan faktor
stabilnosti i sigurnosti poslovanja privrednog drustva.
Obrtnu imovinu preduzeca ¢ine zalihe materijala i gotovih
proizvoda, nenaplac¢ena potrazivanja od kupca, gotovina.
Kratkoro¢ni finansijski plasmani ne ¢ine aktivu predu-
zeca. Veoma je bitna Cinjenica da ,,Trgo-produkt™ u svim
poslovnim periodima, pokriva stalnu imovinu vlastitim
izvorima sredstava — kapitalom firme, Sto ukazuje da du-
goro¢ni i kratkoro¢ni kreditni izvori finansiranja nisu
dominantni u ukupnim izvorima finansiranja privrednog
drustva.

Finansijski pokazatelji poslovanja ‘Trgo-produkt’ doo
Indija, ukazuju na stabilno i sigurno finansijsko poslo-
vanje.

Finansijsko planiranje

- Preduzeée svake godine sastavlja godis$nji plan poslo-
vanja i to vise od 5 godina unazad.

- Kada pricamo o primeni pisanih procedura za izradu
plana poslovanja, ispitanici su odgovorili uglavnom
potvrdno, a ostatak ispitanika je odgovorilo negativno, §to
nam daje informaciju da se preduzeée jednim delom
oslanja na iskustvo i ustaljeni rezim rada koji ponekad
moze doneti ogranienja.

- Odluke vezane za plan poslovanja donosi i sastavlja
vlasnik pri ¢emu ne organizuje spoljne konsultante.

- Vecina ispitanika se slozila da je poslovni plan delimi-
¢no formalni dokument ¢iji usvojeni plan utice na tekuce
poslovanje.

- Osim jednogodiSnjih planova u preduzecu, rade se i
kratkoroc¢ni tj. mesecni planovi.

- Preduzeée ne koristi neki od racunarskih programa koji
postoje na trzistu za sastavljanje planova.

- Najvaznije smernice vodilje kod izrade plana poslovanja
su proslogodisnje poslovanje i realna procena mogucno-
sti.

- Plan poslovanja oslanja se na racunovodstvene podatke
iz poslovanja.

- Izrada plana poslovanja oslanja se na bilansima uspeha.

- Preduzece koristi podatke iz plana poslovanja iz
prethodne godine.

- Prvo se definise plan poslovanja kao celina pa onda po
segmentima.

- Planiranje je fleksibilno i podleze promenama ve¢ kod
manjih odstupanja.

- Kontrola izvrSenja planova vr$i se uglavnom veoma
uspesno, na kraju godine se porede planirani i postignuti
rezultati.

- Ne postoji osoba u preduzeéu koja je zaduzena za
pracenje planova.

- Ukoliko se zbog promene eksternih uticaja pogorsavaju
rezultati poslovanja zalihe se smanjuju, zaposleni kao i
troSkovi poslovanja.

- Ukoliko se pogor$aju uslovi poslovanja zbog nedostatka
posla, preduzece se ne zaduzuje zbog isplacivanja li¢nih
dohodaka.

12. LITERATURA

1. IvaniSevi¢, A., Mari¢, B. (2016). Ekonomika
preduzeca, Novi Sad: Fakultet tehnic¢kih nauka.

2. Mari¢, B. (1991). Organizacija preduzeca i
menadzment, Novi Sad: Fakultet tehnickih nauka.

3. Rizik u investicionom menad{mentu - elektronska
skripta Dobromirov D.

4. https://www.apr.gov.rs/%D0%BF%D1%80%D0%BS5
%D1%82%D1%80%D0%B0%D0%B3%D0%
B5.1843 html (datum pristupa 10.03.2020.)

5.  http://www.bellathalia.rs/ (datum pristupa
10.03.2020.)

6. http://www.vps.ns.ac.rs/Materijal/mat22861.pdf
(datum pristupa 19.05.2020)

Kratka biografija:

Natasa Meandzija rodena je 1997. godine
u Beogradu. Diplomu o visokom obrazo-
vanju je stekla na Fakultetu tehnickih
nauka u Novom Sadu. Master rad na temu
,»Analiza poslovanja i procesa planiranja u
preduzeéu d.o.o. Trgo-produkt Indija iz
oblasti Industrijskog inzenjerstva odbranila
je na Fakultetu tehnickih nauka 2022.
godine.

kontakt: natasa.m.1997@gmail.com

694


https://www.apr.gov.rs/%D0%BF%D1%80%D0%B5%D1%82%D1%80%D0%B0%D0%B3%D0%B5.1843.html
https://www.apr.gov.rs/%D0%BF%D1%80%D0%B5%D1%82%D1%80%D0%B0%D0%B3%D0%B5.1843.html
https://www.apr.gov.rs/%D0%BF%D1%80%D0%B5%D1%82%D1%80%D0%B0%D0%B3%D0%B5.1843.html
http://www.bellathalia.rs/
http://www.vps.ns.ac.rs/Materijal/mat22861.pdf
http://www.vps.ns.ac.rs/Materijal/mat22861.pdf

Vi

36o0pHuK papoBa Pakyntera Texuumukux Hayka, Hoeu Cap

UDK: 502/504
DOI: https://doi.org/10.24867/22HZ01Stevic

MOJAEJI CAKYIIJbAIbA U TPETMAHA OTHHAJIA Ol XPAHE U3 PECTOPAHA Y
HOBOM CAY

COLLECTION AND TREATMENT OF FOOD WASTE FROM RESTAURANTS
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Oobaact - UTHZKEIBbEPCTBO 3AILITUTE
ZKNBOTHE CPEJUHE

Kparak caapxkaj — V oxsupy paoa npyscen je ysuo y
HAUUH NOCI06ara yeocmumesnckux oojexama y Hoeom
Caoy y noenedy eenepucara u mpemupara omnaoda 00
xpane. [lpukazanu cy HAUUHU YNpasvarba 060M 8pPCIHOM
omnaoa y pasiuyumum epadosuma u opacasama. Taxohe
je Oegunucama mpeHymua cumyayuja ynpasseared
omnadom 00 xpare y Cpouju u Eeponckoj Yuuju u oame
cy npenopyke 3a nodosbulare Ynpasnsard-omnaoom oo
Xpane y HOB0CAOCKUM pecmopanuma npamehiu ceemcke
mpendoge.

Kljuéne reéi: Omnao 00 xpane, npesenyuja, oosajarve,
cmarberbe omnaoa

Abstract — This paper provides an insight into the ways
of how restaurants in Novi Sad operate in terms of
generating and collecting food waste. It presents and
compares the ways of managing this type of waste in
different cities and different countries. The current
situation of food waste management both in Serbia and
European Union is also defined and recommendations
are given for improving the management of food waste in
restaurants in Novi Sad.

Keywords: Food waste, prevention, collection, food
treatment

1. YBOJ

ToxkoM pa3Boja IMBHIM3AIMje, Opoj JbyAH Ha 3EeMIBH
3Ha4ajHO je MopacTao, INTO 3a pe3ynrar uma nosehame
JbYACKHX TOTpeba y morjieny xpaHe. Kako Ou ce oBe
notpebe 3a70BOJbHIIC, MPOM3BOMAA XpaHEe 3HAYAjHO je
yBehana, mro naske JoBOoaM N0 moBehama oOTmaga on
ucre.

lNogumme ce y cBery redepume 931 MummoHa ToHa
oTHajza oj XpaHe Koja ce JelM Ha TpH cekTtopa - 61%
otnama Hacraje y nomahuncTBMMa, 26% Hactaje y
YTOCTHTEIHCKNAM 00jekTnMa, a 13% y manonponaju [1]. ¥
Perry6mumn CpOuju ce Ha TOOUIIEB-EM HHUBOY TCHEPHIIE
247.000 t otnama ox xpaHe, mTo je oko 35 kg ormana mo
riaBu craHoBHUKA [2]. IITo ce Thde oTmana ox XpaHe W3
YrOCTHTEJbCKUX O0jekaTa, reHepuine ce 6 kg ormaza no
CTaHOBHHKY Ha TOIHIIHReM HUBOY [1].

HAIIOMEHA:
OBaj pax npoucTekao je U3 MacTep pajga YMju MEHTOP
je 6uo np bojan Batunuh, Banp. npod.

2. JE®GUHUIUJA OTIAJA U MMOJIEJA

Otnan ce neduHMIIE Kao OWJIO KOja CYICTaHIA WIH
MpeaMeT KOjy BIIACHUK - KOPHCHHK WJIHM TIPOW3BOhad
oJJIaXKe WM je TIPUMOPAaH Aa OJUIOXKH [3].

Otnan ce Moxe Kiacu()UKOBAaTH Ha BUIE HAYHMHA, Yy
3aBUCHOCTH 0]1 moTpede. JeqHa o mozena oTmnaaa npeMa
ATeHIMjU 3a 3alITHTYy >HBOTHE CpEAMHE je Iojena
oTIaja rnpema:

e  cacraBy,

®  MecTy HacTaHKa

®  TOKCTHYHOCTH.

2.1. KapakrepucTuke 0Tnajaa oj xpaHe

Otnax ox xpaHe oOyxBaTa CBeXe WM npepaljeHe Hamup-
HUIIE KOje ce jaBJbajy Kao TryOMIM Ipe, TOKOM M HAKOH
mpuIpemMa oopoxa.

Takohe oOyxBaTa U XpaHy Koja je ombadycHa y HpOIECy
MIPOU3BO/ILE, NUCTPUOYIMjE, MAJONPOJaje U Y YrOCTH-
TEJHCKUM O0jEeKTHMA.

VY ornan on XpaHe crnajajy Kope oj moBpha, ocranu oJ
npepajie Meca, MOKBapeHa XpaHa aji U HEJeCTUBH JIEJIOBU
JKUBOTHIbA K0 IITO CY KOCTH, OpPTaHH U CIIMYHO [4].
HajjennocraBHuje pedeHo, OTMaA O XpaHE MpeACTaBba
OMJI0 KOja HaMHMpHHIA WINA HEH HEJECTUBH 0 KOjH je
CKJIOHEH U3 JIaHIIa cHab/eBama n o0aueH 0e3 MOHOBHOT
nckopumhema. Y 3aBUCHOCTH Off MECTa HACTaHKA OTIa/a
O]l XpaHe, Ka0 W JieJla y JaHIly CHaOaeBama XpPaHOM,
pa3imKyje ce U cacTaB oTmajna, rpaduk 1.

m OnTag of xpaHe u3

nomahuHcTBa

= OTnag HacTao y
ceKkTopy
Npou3BOAHE

Otnag us
YroCTUTEIbCKUX
objekata

Otnag u3
manonpogaje un
Berenpoaaje

I'papux 1. OTnan ox xpane y jnaHny cHabaeBama y
3emsbama EBpornicke YHuje

695


https://doi.org/10.24867/22HZ01Stevic

3. 3AKOHCKA PEI'YJIATUBA Y OBJIACTH
YIIPAB/bAIbA OTITAJIOM O/l XPAHE

3.1. 3akoHCcKa peryjaTuBa y 00J1aCTH YIIPaB/bamba
otnagom oxa xpane y Pemyoaunn Cpouju

lenepanHu nMJbeBH 3a ympaBibambe oTnagoMm y CpOuju
yckiialjeHH cy ca MONWUTHKOM M TpormcuMma EBporcke
Vuuje. [Jedunucann cy cneuuduyHM IHIBEBH Kao M
POKOBH 3a OCTBapem€ HCTHX. 3a pEecTopaHe je BeoMma
OWTHO TIO3HABarke OBHX 3aKOHA, NpaBWIHHKA U
JUPEKTUBA. 3aKOH O YINpaBJbalky OTHAAOM, WiaH 26.
Je(UHUIIEe 0IroBOpHOCT U obaBese mpou3Bohaya otnana.
[IpomsBohau otmaga noykaH je Oa HampaBU IUIaH O
yIIpaBJbamkby OTIAMA, CAaKyIUba T'€HEepHUCaH OTIaa U Aa ra
pa3BpcTaBa y cKiiaay ca rnorpedama, CKIaJIMIITH 0TI Ha
HauMH KOjU HE YTHYE Ha 3[pPaBjbe JbYIU U >KUBOTHY
cpenuny. Ilopen Tora, mpousBohau je AykaH da OTHAn
mpena oBJamicHOM JIHIy, 1a BOAW €BHICHIM]Y Kao H Ja
o0e30emu cBy mMOTpeOHY mokyMmeHTanujy. UYmam 13.
3akoHa 0 6e30eHOCTH XpaHe JeQUHUIIE 1a Cy Cy0jeKTn
y MOCIOBamkby XPAaHOM M XPAaHOM 3a KHBOTHIE y CBUM
(bazama TPOM3BOAKE, Npepaje H IPOMETa, Y OKBHPY
JIENaTHOCTH KOjy 00aBJbajy, Iy KHU Aa 00e30ene 1a XpaHa
U XpaHa 3a )XKUBOTHIHE HCIyHhaBa CBE YCIIOBE IIPOIHCAHEe
OBUM 3aKOHOM M IIPOIMCHMa JOHETHM Ha OCHOBY Hhera.
Hamnexxun opraHu crpoBofe oxpende OBOT 3aKOHA H
MpoITica JOHETHX Ha OCHOBY Ibera M BpINE CIyXKOEHY
KOHTPOJy Ja JH CyOjeKTH y IIOCIOBamYy XpaHOM W
XPaHOM 32 )KHBOTHIHE HCITYHaBajy CBE YCIOBE MPOITHCAHE
OBUM 3aKOHOM U MPOMHUCHMA JOHETHM Ha OCHOBY Hbera.
Unan 25. 3akoHa o 0e30eMHOCTH XpaHE Kaxe Jna je
3a0pameHO CTaBJhakbe y MPOMET XpaHe Koja HHje
O0c30enna. XpaHa Huje Oe30emHa, ako je IMITETHA IO
3[paBJbe JbYAU U aKO HHjE MMOTOTHA 32 UCXPaHY JbYIH.

4. AHAJIU3A IIOCTYITAIbA CA OTITAAOM O[]
XPAHE Y PECTOPAHUMA Y HOBOM CAZlY

HctpaxuBame je BpIICHO HAa TEPUTOPHUjH Kamiyca YHH-
Bep3urera y HoBom Cany, n 3a nmotpebe oBor pana Ko-
puctuhe ce pesynTati HOOMjeHHM y OBOM HCTPAKHBAmbY.
[Nocmarpanu cy 00jeKTH pa3IW4HUTOT THUMA U WACHTU(H-
KOBaHO je HEKOJHMKO BpcTa TeHeparopa oTmazna: 6 cry-
JIEHTCKAX MEH3H, 8 pectopana, 13 xadwuha / 6aposa / ma-
6oBa, 11 objekara Op3e xpane, | oCHOBHa MIKOJIa U 2 Bp-
tuha, 2 cynepmapkera u 1 xoren. Ha rpaduky 2. npuka-
3aH je CBakM 00jeKaT mpeMa IbHUXOBOM KalaluTeTy.
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Korzo MS
Gluten free ==

Filozof e
Trivit =

FTN canteen “Ma

Loft

Kasper bar

Restoran 10 === &
Baobab ==
NY caffe mmm
Makijato faks

“Big students’ canteen”
“small students’ canteen” se—

Akademac mes

Indeksova 3-bina ==
Kao nekad =

PMF canteen ==
Atrijum IN Caffe w1
Caffe Masinac s

Kuta kobasice =

Konoba Riba ribi gri:

I'paduk 2. ['enepaTopu oTmaaa O XpaHe y KaMIyCy
1 BUXOB KalaluTeT

4.1. MeTtonoaoruja 3a yrephuBame KoJu4nHe U
cacTaBa 0THajaa oJ1 XpaHe

[punukoM mpoiieca Meperma, J00HjeH: Cy MOoAalu O KO-
JIMYMHHU KA0 U O BPCTH M MOPEKITY OTIaJa OJHOCHO, Ja JIU
je OTmaJ HacTao MPHJIHUKOM MPHUIPEME XPaHE Y KyXHUEHH
WIN je y NWTamky OTNaj KOjU HAcTaje HaKOH KOH3YMH-
pama XpaHe y pectopany (“oTmaj ca Tamupa’). AHamu3a
OBa JIBa TOKa OTIAJa BPIIWIA CYy JBa pPaJHUKA U jeIHA
ocoba koja je Omia 3amyXeHa 3a HaIariedame Iporieca,
ciuka 1.

Cnuka 1. [Iponec Mepewa KOJIMYUHE OTHAAA O
XpaHe
Otnan je kareropucad y mecT Irpymna u Boaehm ce Tom
MOJICJIOM, PAJHHUIM Cy Pa3BPCTaBaad U Mepwin ciieaehe
KaTeropwje, cimka 2:

1. Mieko 1 MJI€YHHU IPOU3BOAM,
2. Xieb u nenuBa

3. Meco, puba u jaja

4. Bohe

5. Tlomphe

6. Ocraio

Cnuka 2. YTBphuBame cactaBa oTmajga o XpaHe

4.2. Pezynratu yrBphuBama KoJM4unHe 1 cacTaBa
0THaja ojx XpaHe

Peanu3oBaHo je 3 He3aBUCHE KaMIlamkbe MEpPEma 3a YeTUPH

o0jekra:

e [IpBa (He3aBuCHA) KaMIama

e Jlpyra xammama - Ipe HMIUIEMEHTalUje Mepa
TIPEBCHIIH]C

e Tpeha xammama - mocie HMMIUIEMEHTalnuje Mepa
MIPEBEHIIHje

I'enepucane koJu4nHe 1 MOP(OJIOLIKH CACTAB OTHAAA
o xpaHe y o0jekty CTyeHTCKa MeH3a

HaxoH yBoljewa npeBeHTHBHUX Mepa y Tpeho] kammamH,
Ha TOIUIIHEM HHUBOY M3MEpeHa KOJMYMHA OTMaja OJ
xpane je 3a 20.9% Owia Mama y OJHOCY Ha Jpyry
Kammamy, a 4ak 53.9% y ongHoCcy Ha TpBY Kammamy,
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rpadux 3. Mopdosoniki cacrtaB ornaga je y cBe Tpu
KaMIame IMoKa3ao Ja Hajehu yaeo WMa Kareropuja

nosphe ca npocexkom o 38.6%.
300.0

248.2
250.0

200.0
150.0
100.0
50.0
0.0

1 kampanja

144.7

2 kampanja

114.4

3 kampanja

I'padux 3. IIpojexkToBaHa KOTUINHA T€HEPUCAHOT
otmana ox xpane y CtymaeHTcKoj MeH3H (t/god)

Fenepncaﬂe KOJIUYIHUHE U MOp(l)O.TlOIHKPI cacraB oTnajga
O XpaHe y KAHTUHHA MamuHan

VY Toky Tpehe kammame qoOujeHa je BpeaHocT on 3.3 t
oTmazga oJf XpaHe TOJUIIELE, IITO MPEICTaB/ba CMABCHE
on 42,1% y omHocy Ha TpBY Kamnamy, rpaduk 4. ITot-
peOHO je HarIacUTH 1 je Y TOKY apyre u Tpehe Kammame
610 u cMameH Opoj rocTujy 300T CHTyalHje ca BUPYCOM
COVID-19. Kao 1 xoj nojaTaka U3 CTyA€HTCKE MEH3€ U
OBJIC KaTeropuja nosphe uma Hajeehu yneo ox 62%.

7.0

6.0 5.72
5.0

4.0
3.26

0.0

1. kampanja 2. kampanja 3. kampanja

I'padux 4. [IpojekToBaHA KOJTUYUHA T€HEPUCAHOT
oTnana oj XxpaHe y KaHTUHHM MamwuHan (t/god)

I'enepucane koJim4nHe U MOP(OIOIIKH CACTAB 0TNALA
o/ XpaHe y pectopany bamra

HaxoHn yBohema NpeBEeHTHBHUX Mepa, MPETIIOCTaBJba Ce
Jla KOJWYMHA TEHEpHUCaHOr OTmajaa wu3Hocu 2.2 t
roavime. Y OfHOCY Ha MpBY KaMmmamy To je 3a 29.0%
Mame, a y ogHocy Ha apyry 8.3%. IlonoBo je Hajehn
yZ€0 y OTmagy uMana Kateropuja nosphe on 9ak 71.0% y
MIPOCEKY TPU KaMIlarbe.

35
3.07
3.0

2.5
2.0
15
1.0
0.5

0.0

1. kampanja 2. kampanija 3. kampanja

I'padux 5. [IpojekToBaHa KOJTUYMHA T€HEPUCAHOT
oTmaja ojJ XpaHe y pectopany bamra (t/god)

I'enepucane kogu4nHe 1 MOPQOJIOLIKH CACTAB OTHAJA
o1 XxpaHe y pecropany Jlogr

Y 0BOM pecTopaHy Meperma Cy U3BpIIIeHa CaMo Y IPYToj U
Tpehoj kammamu. MepemeM KOJMYUHE OTMaga HaKOH
yBOhema NpPEeBEeHTUBHUX Mepa TIeHepucaHo je 2.29 t
oTHaja LITO NpeJcTaB/ba cMamema 3a 6%. Kao u y ceum
MPETXOAHO TMOCMATPAaHUM PECTOPAHUMA, H Y PECTOPaHy
Jlodr Haj3acTymIbeHHMja KaTeropwja y OTHaxy Owmia je
nogphe ca 52.1%.

2.43

2.40

2.30 2.29

2. kampanja 3. kampanja

I'padux 6. [IpojekToBaHA KOTHYMHA TCHEPHUCAHOT
oTmajga oja XxpaHe y pectopany JlodTt (t/god)

5.  MNPEJJIOT MOJIEJIA CAKYII/BAIbA ¥V
HOBOM CAJTY

V3pok cTBapama OTHaza y YroCTHTEJBCKMM O0jeKTHMa

MOXE C€ CBPCTaTh y 2 KaTeropuje - OTHaj U3 KyXUmbe U

otmaj ca tTamupa. OTmag HACTa0 y KyXHI-H MOCIETUIIA je

cineneher:

e Jloma omnpeMa WM BEIITHHE PAJHNUKA

¢ HeanexBaraH MarallmHCKH IPOCTOP

e HeanexBaTHe npouenype

e JlpexomepHe HapynOuHe ycien cmabor mnporeca
IUTaHUpama

OTnax Koju 4MHE OCTall XpaHe ca Tamupa TOCTH]Y
Y3pOKOBaH je:

e [IpeBenukuM nopiyjama

e Hewmoryhnomthy onabupa cacraBa nopuuje

YV HacTaBKy ClIeaH TUTaH aKTUBHOCTH 0Of 7 KOpaka Koju 01
pecTopaHuMa OMOTYRHIIM OAPKHBO YIpaBJbamka OTIIaI0M
0J1 XpaHe:

1. [edununyja nuibeBa u U3rpajiba THMa

2. IlporeHa KOJIMKO OTHAjA Ol XpaHe ce CTBapa

3. Ilpouena na nu je Moryhe chnpeyuTd HacTaHak
ornazaa

OnpeauTy BpeMEHCKH ILIaH 3a cpoBoheme Kopaka
HabaBspame mocyzia 3a pa3BpcTaBambe OTIaaa

OO0yxka pagHuKa J1a TPaBUITHO pa3BPCTaBajy OTHajl
Omiyka o omeparepy 3a YIpaBJbame OTIAIOM OJ
XpaHe

N wn ks

IMopen rope HaBeleHHX KOpaka KOje CBAaKM PECTOpPaH
MOXeE Ja YBe/e, y 3aBUCHOCTH O]l THIA PECTOpaHa, Io-
CTOje OJAaTHH KOpalu KOju OM ce MOIJIHM HMILIeMEH-
tupatu. Ilo yrmeny Ha pecropan Iloko y Benukoj
bpuranuju oTmazm ox XpaHe KOjU C€ TEHepulle y
pecTopaHuMa TOTPEOHO je pa3ABOjUTH Ha OTHAkd O Kojer
MOJKE J1a ce JJ0OMje KOMIIOCT U Ha OTMaj KOjH je mOTpeOHO
permkimparyd. Kommocer koju ce n00uja Morao Ou ja ce
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mpena oxapeheHoM omepatepy rae OM ce HampaBHO
UHTEepHU JjoroBop wusmelly ¢upmu ko OM CHOCHO
TPOLIKOBE Kao M O OCTalIWM TIoBiactuiama. /[pyry
KaTeropujy OTIaaa je TMOTPeOHO peUUKIUpaTH Ha
3akoHOM ojpeheH HauuH. Y pagy Cy NOpUKa3aHu
HajuemihM pasio3d 3a CTBapame OTMNaAa O XpaHe Ha
TakUPY U3 KOjUX CE MOXe 3aKJbyYuTH Aa, Ja Ou ce
JIOIIJIO JI0 CMamemha OBE BPCTE OTIa/a MOpajy ce YBECTH
Heke ox cienehmx ommuja. Ommuja na moTpomad oupa
BEJIMYMHY 00pOKa MoKas3ajia ce Kao Jo0pa mpakca, and aa
ce LeHe OBUX IOplHja pa3nukyjy. Kao mro je nprkazaHo
y pectopannMa y Bbpasmiy, niena mame u Behe moprmje je
Onia McTa M KyIL¥ Cy Ce YIJIaBHOM OJUTy4HBaiH 3a Behy
nopuujy. Takohe, Moxe ce yBectd u MoryhHocT j1a mot-
poiiaun caMu OMpajy CBOj HpHIIOT y3 jeno. Ha Taj HaunH
IIaHCe JIa IIOTPOILAyY OCTABH MPHJIOT CY JIAJIEKO Mame.
IIpermocraBiba ce ma he morpomad ogadpaté MPHIOT
KOjH JKeJIM M BOJHM Ja jene. Jomr jemaH MeTon Koju ce
MOJKE Y3€TH Y pa3MaTpame je U capajiba yroCTUTEIbCKUX
o0jekata ca mHCTHTynHjaMa kao mTo je Llpserm Kpcr.
Uneja je ma ce xpaHa Koja je jecTHBa, a KOja HE MOXe Ja
Ce HCKOPHUCTH, Tpela y noOpoTBopHe cBpxe. Ha oBaj
HAa4YWH PECTOPaHU OW CMAmbHIIM CBOj€ TPOIIKOBE HACTAJIE
30pUmBaBakeM — OTHaga OX  XpaHe, HCTOBPEMEHO
JorpuHOCcehM JIOKANHO] 3ajeHHNH y BHUAY TOMOhH
CHpOMAIllHUM KpyroBUMa JApyIITBA W Tako cebe
NO3UIMOHMPAJIE Ka0 APYIITBEHO OJJrOBOPHE KOMITAaHH]E

6. ZAKLJUCAK

Kao mro je kpo3 panm mpHKa3aHO, OTHag OJ XpaHe
Mpe/ICTaB/ba BeOMa KOMIUICKCAH MpOOJieM, M 3axTeBa
peliemhe 3aCHOBAHO Ha 030WJBHUM U AYTOPOYHUM ILIAHOM
akTUBHOCTH. [IpBM KOpak je yBHAETH TIJ¢ 3ampaBo
MOYHEbE CTBapame OTHaga O] XpaHe, a TO je joIl Ha
mwuBamMa. [IpeBeHIrja ce Mopa BPIIUTH HA CBAKOM KOPaKy
Kako OW Ha Kpajy OWJIo ITO Mamke OTIaja Koje Mopa /ia ce
OIUTaYKe Ha JemoHHje. Pe3ynTath pajga mokasyjy Oa je
Moryhe cMameme OTIaja OJf XpaHe y pecTOpaHuMa O
6% ma cBe m0 50% y 3aBHCHOCTH O] THUIA pecTopaHa.
IToceban mpobsieM je KakO MOTHBHCATH YTOCTHUTEJHCKE
o0jeKTe Jla MPUMEHE HEKE OJ1 OBHX HJIHM CIIMYHHUX Mepa. 13
TOT pas3yiora KJby4Ha je eayKaluja Kako MoTpolraya Tako
n oco0Jjba YrOoCTHTEJbCKMX O0jekaTta O BaKHOCTH
aJIeKBaTHOT 30pHIbaBatba 0TI/ OJ XpaHe, Kao U Koje cy
METOJIa 3a CIIpOBOlCHE.
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LINEARNA | NELINEARNA REGRESIJA
LINEAR AND NON-LINEAR REGRESSION
Jelena Drini¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast - MATEMATIKA U TEHNICI

Kratak sadrzaj — Rad je podeljen u cetiri poglavlja. U
prvom poglavlju upoznajemo se sa pojmom regresione
analize i vrstama regresije. U drugom poglavlju uvode se
osnovni pojmovi linearne regresije, vrsi se njena podela
na prostu i visSestruku linearnu regresiju i prikazana je
metoda najmanjih kvadrata kojom dobijamo ocenu
regresionih parametara. Definisani su intervali poverenja
i odgovarajuce statistike za testiranje znacajnosti. Trece
poglavlje razmatra najjednostavnije slucajeve nelinearne
regresije, kao i nacin kako u slucaju nelinarnog modela
ocenjujemo parametre. Na kraju su izneseni zakljucci.

Kljuéne reci: Linearna regresija, Nelinearna regresija,
Ocena parametara

Abstract — The paper is divided into four chapters. In the
first chapter, we introduce the concept of regression
analysis and types of regression. In the second chapter,
the basic concepts of linear regression are introduced, its
division into simple and multiple linear regression, and
we perform the method of least squares by which we
obtain an estimate of the regression parameters.
Confidence intervals, appropriate statistics for
significance testing are defined. The third chapter
discusses the simplest cases of non-linear regression, as
well as the way we evaluate the parameters in the case of
a non-linear model. Finally, the conclusions are
presented.

Key words: Linear regression Non-linear regression,
Parameter estimation

1. UvOoD

Jedan od ciljeva u velikom broju istra.i vanja jeste da se
opiSu veze medu pojavama koje nas okruzuju. Najpre,
postavljamo pitanje moze li se, i u kom obliku, uspostaviti
povezanost izmedu obelezja na matemati¢ki nacin.
Regresija je statisticka tehnika za modelovanje i ocenu
veze izmedu promenljivih.

Da bismo opisali ovu vezu potrebno je prona¢i model koji
povezuje jednu ili viSe zavisnih promenljivih Y3,Y;,..., Y,
sa jednom ili viSe nezavisnih promenljivih X;, X5, ... X
pomocu neke funkcionalne zavisnosti, ¢iji oblik najcescée
nije poznat, pa ostaje na istrazivacu da izabere onu koja je
po nekom kriterijumu najbolja.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio prof. dr Ljubo Nedovi¢.

Regresija moZze biti linearna i nelinearna, u zavisnosti od
toga da li vezu opisujemo linearnom ili nelinearnom
funkcijom. Cilj regresione analize je ustanoviti kako se Y
menja u zavisnosti od X i1 Sta jo§ pored nezavisnih
promenljivih utie na ishod razmatranja.

2. LINEARNA REGRESIJA

Linearna regresija je koristan alat za predvidanje kvanti-
tativnog odgovora, na osnovu jedne ili viSe nezavisnih
promenljivih, koje jo§ nazivamo prediktorima. Funkcija
kojom se opisuje veza izmedu promenljivih je u ovom
slu¢aju priblizno linearna. Sto je linearna povezanost iz-
medu odgovora i prediktora veca, to je predvidanje tac-
nije. To je upravo zadatak linearne regresije, da pronade
takvu pravu kojom ¢e se najtacnije opisati veza izmedu
promenljivih. Ukoliko imamo samo jednu nezavisnu
promenljivu re¢ je o prostoj (jednostrukoj) linearnoj re-
gresiji. Ako je broj prediktora bar dva, tada je re¢ o vise-
strukoj linearnoj regresiji.

2.1. Prosta linearna regresija

Prosta linearna regresija predstavlja veoma jednostavan
pristup koji se koristi da se objasni slucajna promenljiva Y
pomocu jednog prediktora X. Obi¢no se daje u obliku:

Y=0F+5X+e 1

gde smo u & smestili sve ono §to jo§ uti¢e na promenu
vrednosti u Y, ali nije obuhvaéeno posmatranjem, i njega
nazivamo Sum ili greska. B, predstavlja nagib prave, dok
B, predstavlja odsecak na y-osi [1].

Za svako istrazivanje imamo dat uzorak za X 1Y, tj. neka
je (X4, ..., X;,) uzorak obima n za prediktor X i neka je
(Y1,..Y, ) uzorak obima n za odgovor Y . Podatke
mozemo  zapisati u  obliku uredenih  parova
(X, Y1), ..., (X, Yy). Svako Y; moze se predstaviti na
sledec¢i nacin [1]:

Yi=PBo+ P Xi+ & . 2

Standardne pretpostavke za model:

& ima normalnu raspodelu,

E(e) =0,

D(g) = o? (homoskedasti¢nost),

& 1 & sumedusobno nezavisne za sve i # j i

e X je nestohasticka promenljiva i za (X, ..., X;,)
vazi:

YL (X~ K)? < oo i

1 _
i~ ?zl(Xi —X)2¢0
, Xn)-

Iz prva tri uslova zaklju€ujemo da &: N (0,02) [1].

gde je X aritmeticka sredina uzorka (X, ...
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2.1.1. Ocena parametara
U modelu (1) Byif; predstavljaju koeficijente ili
parametre, koji su nam nepoznati. Koris¢enjem datih
trening podataka (X;,Y;), i = 1, ...,n oceni¢emo traZene
parametre, primenom metode najmanjih kvadrata.
Posmatramo uredene parove podataka (X;,Y;), i=
1, ..., n. Pretpostavili smo da svako Y; mozemo predstaviti
kao u modelu (2). Zelimo da nademo onu pravu za koju je
greska najmanja tj. da je greSka izmedu stvarne vrednosti
Y; 1 vrednosti procenjene modelom minimalna. Neka je:
n n

F= (0= (ot fXD)Y = ) &
i=1

i=1
Trazimo reSenje optimizacionog problema [1]:

n n
minF = min (% = B+ XY = Y . ()
Bo,B1 £ ;
i=1 i=1
Nalazenje minimuma ove funkcije svodi se na reSavanje:
oF .
% 0,j=01
Dobijamo sistem normalnih jednacina ¢ijim reSavanjem
dobijamo:

L X=X (=1 _ Sxy
Z?=1(Xi—)?)2 Sxx’

B =

Bo = 7_31)?‘

gde su X , Y aritmeticke sredine uzorka, S, =
- > o2
=1 (X =X = Y), @Sy, =X (X — X)7, vidi [1].

Tako dobijamo uzoracku regresionu pravu ¥,= ,73; + B X;.

Moze se pokazati da je E(By)= B, i E (B;) = f,, Sto znaci
da su ocene nepristrasne, kao i da imaju normalne

. o2\ . — 72
raspodele tj. B: NV (31:;) i Bo: N (B, 02 (% + ;i—x)) [1].

Kvadratni koreni varijansi ocenjenih parametara su
njihove standardne greske tj:

SEy)=s5: = E
SE(Bo) =55, = /02(% +3,

Centrirana ocena za varijansu reziduala o2 se moze dobiti
I3 a2 O .
pomocu ocene Y1, &° =N, (V; — Y)? za zbir kvadrata
: n 2 n 2 Taiy
reziduala Y7, &%= XL,(Y; — f(X;))* Detaljnije o
ovome vidi u [1]. Centrirana ocena iznosi:

- 1

g2 =52 = nLES )

n-2

2.1.2. Intervali poverenja i testiranje hipoteza

Do sada smo nasli tackaste ocene za sva tri parametra.
Pomocu standardnih greSaka se mogu izracunati intervali

poverenja za njih. Interval poverenja se definiSe kao
opseg vrednosti koji sa odredenom verovatno¢om sadrzi
pravu nepoznatu vrednost parametra.

Opseg je definisan u smislu donje i gornje granice.

Interval poverenja za [5;:

B — tn—z,%sﬁ <B <P+ tn—z,%S/Tl-

Interval poverenja za 3,:

Bo — tn—z,%sﬁ) <PBo<PBot tn—z,%sﬁ?)‘

Interval poverenja za g2:

(n—2)s? 2 (n—2)s?
<ot <

2 =
Xn—Z, Xn—Z,l—%

N|R

Standardne greske se takode mogu koristiti za testiranje
hipoteza. Znacajnost koeficijenata regresionog modela (1)
vr§i se pomocu odgovarajuéih statistika. Testiramo
hipotezu:

Hy: 5, = 0 naspram hipoteze Hy: f; # 0

U praksi, izraCunavamo t-statistiku, datu sa:

=5 11,21
g

2.1.3.  Koeficijent determinacije
Ukupno odstupanje jedne registrovane vrednosti promen-
ljive Y; od srednje vrednosti Y se moZe podeliti na: mode-
lom objasnjeno odstupanje ¥;— Y, i neobjasnjeno odstupa-
nje Y; — ¥; registrovanih vrednosti od vrednosti odredenih
modelom. To mozemo zapisati [1]:

S -2 =3 - %) + X7 - D)2

Uvedimo oznake: Y,(Y; — ¥)? = SST, (¥, — 171)2 = SSE,
»(%, - 7)" = SsR.

Neka je sa R? oznaden koli¢nik odstupanja objasnjenog
modelom i ukupnog odstupanja [2]:

2_ SSR _ SSE
R°= sor = L7

Ovaj koli¢nik se zove koeficijent determinacije i pred-
stavlja relativau meru fitovanja. Uvek je izmedu 0 i 1. Za
slu¢aj kada je R? blizu 0, varijabilnost nije u potpunosti
objasnjena modelom, ve¢ greskom i za ovakav model
smatramo da je veoma loS. Kada je R? blizu 1, varija-
bilnost u Y je uglavnom objasnjena nezavisnom promen-
ljivom X, $to znaci da je model dobar [1, 2].
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2.2. ViSestruka linearna regresija

Model visestruke linearne regresije u matricnom zapisu je
oblika:

Y=XB + ¢ &)
gde su:

Vi 1 X1 o Xqgp Bo &
Y—I;,X—E P ,ﬁ—[il,gz[il,
n 1 X e Xy By &n

Kod standardnih pretpostavki modela treba dodati da u
slucaju visestruke regresije imamo i pretpostavku da su
promenljive X;q, X;5, ..., Xip, linearno nezavisne [3].

2.2.1.  Ocena parametara
Parametre mozemo oceniti razli¢itim metodama, ali
najcescée koriSéen je metod najmanjih kvadrata, kao i kod
proste linearne regresije. Dakle, trazimo takve vrednosti
vektora 5 za koje funkcija:

Bk'r]pgg’“,p(Y—Xﬁ)T(Y—X B) (6)

ima minimalnu vrednost [3]. ReSavanje ovog sistema
svodi se na sistem normalnih jednacina i njegovim
reSavanjem dobijamo vrednosti ocenjenih parametara koje
iznose:

B =XTX)1XTy. )

Ove ocene su nepristrasne, jer se moze pokazati da je
E(B)=p. ima N (B, 0% (XTX)™1) raspodelu. Vidi [3].

Ocena varijanse o2 reziduala je [3]:

52 _ 2 — =DIr-1
62 =57 = LD, ®)

2.2.2.  Intervali poverenja i testiranje hipoteza
Interval poverenja za parametre (3:

N

Bi _tn—(p+1),%sl?j =p = bB+ tn—(p+1),%5f3;'

Interval poverenja za g2:

(n—(p + 1))s? <2 < (n : (p+ 1))52.

2
Xn—(p“)% Xn—(p+1),1—%

Postoje dve grupe postupaka za testiranje hipoteza o
parametrima regresije:

e Test o jednom regresijskom parametru
(pojedinacan test, t test) gde testiramo hipotezu

Hy(B; = 0) naspram hipoteze Hy (8; # 0)

Koris¢enjem statistike:
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¢ =B

it .
J _ n—(p+1)
Sp

J

e  Test o svim regresijskim parametrima (test o
znacajnosti regresije, F test), gde testiramo
hipotezu

Ho(Bo = By = -+ = B, = 0) naspram hipoteze H, (3B; # 0).

Test statistika je [3]:

SSR/p

F= szp,n—(pH)'

2.2.3. Koeficijent determinacije i adjungovani
koeficijent determinacije

Pored koeficijenta determinacije koji racunamo kao i u
slu¢aju proste linearne regresije, u slucaju visestruke
regresije imamo i adjungovani (korigovani) koeficijent
determinacije koji racunamo [3]:

SSE

D2 _ n-(p+1)

R*=1- SST
n—-1

Uopsteno govoreci, uvodec¢i dodatne nezavisne promen-
ljive u model, povecava se broj ocenjenih parametara uz
nepromenjen obim uzorka, ¢ime se povecava broj stepeni
slobode pa se smanjuje pouzdanost ocenjivanja. Stoga je
prednost korigovanog koeficijenta determinacije to Sto on
uzima u obzir odnos broja promenljivih i obim uzorka, pa
ga je prikladno koristiti za modele koji sadrze razli€it broj
nezavisnih promenljivih [3].

3. NELINEARNA REGRESIJA

U situacijama u kojima funkcionalan odnos izmedu
zavisne promenljive Y i nezavisne promenljive X ne moze
biti adekvatno aproksimiran linearnim odnosom, koris-
timo nelinearnu regresiju. Nelinearni regresioni modeli
aproksimiraju vezu izmedu zavisne i nezavisnih promen-
ljivih nelinearnom funkcijom. Opisaéemo najjednostav-
nije slucajeve nelinearne regresije.

3.1. Polinomni regresijski model
Cesto je potrebno prosiriti linearnu regresiju na
nelinearnu regresiju kako bi povecali reprezentativnost
modela. Standardan nacin da se to uradi je tako da se veza
izmedu promenljivih opiSe polinomskom funkcijom tj [4]:

Y, = Bo 4+ BuX + BoX* 4 -+ B X  + €. ©)

Ovaj pristup naziva se polinomna regresija. Isto kao i u
slucaju linearne regresije, &; predstavlja greSku, a
Bo, -, B, nepoznate koeficijente koje je potrebno oceniti.
Ocene parametara dobijamo metodom najmanjih
kvadrata. Neka je:

F =31 (Y — (Bo + BiX + BoX? + -+ B X ))2



Trazimo minimum funkcije F.

min F =ming j—o_ i Xi=a(Y; = (Bo + PrX + BoX? + -+
BiX*))?

Minimum funkcije trazimo tako S$to nalazimo prve
parcijalne izvode funkcije F po parametrima f;,j =

.o . . aF .
0,..,k 1 izjednatavamo ih sa nulom: — =0, j =

aB;
0,1,..,k.

Tako dobijamo sistem normalnih jednacina:

n n n n
ZYi = nﬂo+ﬁ1zxi +ﬁzzxi2 +"‘+ﬁkzxik
i=1 =1 =1 i=1

n

i=1

L

n n n n
XY = ﬁozxi +ﬁ1zxi2 +:822Xi3 + ---+:8kzxik+1
i=1 i=1 1

i=1 i i i=

n n n n n
ZXikYi = BOZXL-" + Blink“ + BZZXL-"” +oet ﬁkZXiZk
i=1 i=1 =1 i=1 i=1

Dobijamo k + 1 jednacinu, a toliko imamo i nepoznatih
parametara. Njihovim reSavanjem dobi¢emo ocenjene
koeficijente. Vidi [4].

3.2. Jednostavni eksponencijalni regresijski
model
Drugi prostiji slucaj nelinearnog modela jeste jednostavan
eksponencijalni regresijski model. On je nelinearan po
parametrima i ima oblik [4]:

Y = ap*. (10)

Najpre transformiSemo izraz (10) da bude linearan u
parametrima pomocu logaritamskih transformacija:

logY = loga + logp . (11)

Sada ocenjujemo parametre metodom najmanjih kvadrata.
Trazimo minimum funkcije:

ming g X7, log?e; = ming g Y1 (logY; — log¥;)?.
Resavanjem ovog optimizacionog problema dobijamo

Z?=1 XilogY;i—nXlogY

I, XP-nX? ’

g =
@ = logY — logpX.

Logaritamskom transformacijom model postaje linearan u
parametrima (iako nelinearan u promenljivama), a
nezavisna promenljiva X ostaje u nepromenjenom obliku.
Konac¢no, logaritmovane vrednosti parametara antilogarit-

mujemo po bazi 10 da bismo dobili parametre u pocetnoj
jednacini eksponencijalne regresije.

Kao $to smo videli, polinomske i eksponencijalne funk-
cije mogu se linearizovati odredenim transformacijama
promenljivih. Takve funkcije nazivamo linearizovane
funkcije, jer ih mozemo transformisati u funkciju linearnu
po nepoznatim parametrima. Medutim, postoje i oni slu-
¢ajevi kada nije moguce uraditi linearizaciju, ali oni nece
biti opisani u ovom radu.

4. ZAKLJUCAK

Ovaj rad bavi se vaznom temom statistike — regresijom.
Iako je ova tema veoma opSirna, odabrani su i opisani
neki od njenih najvaznijih aspekata. Najpre je uveden
pojam regresije tj. regresione analize, koja se koristi za
utvrdivanje medusobnih odnosa izmedu dve ili vise
pojava. Ustanovljeno je da u zavisnosti od vrste funkcije
koju koristimo da aproksimiramo vezu izmedu promen-
ljivih, mogu postojati linearna i nelinarna regresija.
Linearna regresija koristi linearnu vezu da objasni odnos
izmedu promenljivih, a u zavisnosti od broja nezavisnih
promenljivih razlikujemo prostu i viSestruku linearnu
regresiju. Objasnjeno je kako se pomocu metode
najmanjih kvadrata mogu dobiti ocene nepoznatih
parametara u modelu, pokazali smo da su ove ocene
nepristrasne i normalno rasporedene. Koeficijent
determinacije je mera reprezentativnosti modela, pa je cilj
da on bude Sto blizi 1, a pokazano je i da je kod visestruke
regresije bolje za meru validnosti modela koristiti
adjungovani koeficijent determinacije. Dalje, u poglavlju
nelinearne regresije pokazano je da je nekad umesto
linearne funkcije vezu izmedu promenljivih bolje opisati
nelinearnom funkcijom. Navedeni su neki primeri
nelinearnih modela koji se smenom mogu svesti na
linearni model.

5. LITERATURA

[1] Z. Lozanov-Crvenkovi¢, “Statistika”, Prirodno-
matematicki fakultet, Univerzitet u Novom Sadu, 2012.

[2] G. James, D. Witten, T. Hastie, R. Tibshirani, “An
Introduction to Statistical Learning with Applications in
R”, Springer, Njujork, 2013.

[3] Z. Lozanov-Crvenkovi¢, “Visestruka regresija”,
materijal sa predavanja iz predmeta Statisticko
modeliranje, Prirodno-matematicki fakultet, Univerzitet u
Novom Sadu, 2012.

[4] 1. Luli¢, “Uporaba metode regresijske analize u
rjeSavanju problema vezanih za inZenjersku praksu”,
zavr$ni rad, Fakultet strojarstva i brodogradnje,
Univerzitet u Zagrebu, Hrvatska.

Kratka biografija:

Jelena Drini¢ rodena je u Novom Sadu 1998. god.
Diplomirala na Prirodno-matematickom fakultetu 2020.
godine. Master rad piSe na Fakultetu tehnickih nauka iz oblasti
Linearne i nelinearne regresije.

kontakt: drinicj5@gmail.com

702



G
\%ﬁ

i

Zbornik radova Fakulteta tehni¢ckih nauka, Novi Sad

UDK: 502.3
DOI: https://doi.org/10.24867/22MO01Blanusa

ZNACAJ BIOUGLJA U ODRZIVOM RAZVOJU: TRETMAN VODE, REMEDIJACIJA
ZEMLJISTA, SKLADISTENJE ENERGIJE | SEKVESTRACIJA UGLJENIKA

SIGNIFICANCE OF BIOCHAR IN SUSTAINABLE DEVELOPMENT: WATER TREAT-
MENT, SOIL REMEDIATION, ENERGY STORAGE AND CARBON SEQUESTRATION

Dea Blanusa, Sanja Radovi¢, Maja Turk Sekuli¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast - TRETMAN I ZASTITA VODA

Kratak sadrzaj — U radu je dat pregled i analiza znacaja
primene biouglia sa aspekta odrzivog razvoja. Za
biougalj, koji se proizvodi od razlicitih sirovina/biomase,
dat je prikaz osnhovnih svojstava - kao materijala znacajne
i kompleksne primene u domenu odrzive poljoprivrede,
anaerobne digestije, tretmana otpadnih voda, remedi-
jacije zemljista, gradevinarstva, skladistenja energije i
procesa sekvestracije ugljenika.

Kljuéne reci: sekvestracija ugljenika, odrzivi razvoj,
primena biougljeva, remedijacija Zivotne sredine

Abstract — The paper provides an overview and analysis
of the importance of the application of biochar from the
aspect of sustainable development. For biochar, which is
produced from various raw materials/biomass, the basic
properties are presented - as a material of significant and
complex application in the field of sustainable
agriculture, anaerobic digestion, wastewater treatment,
soil remediation, construction, energy storage and
sequestration processes carbon.

Keywords: carbon sequestration, sustainable develop-
ment, biochar application, environmental remediation

1. UvOD

Sa razvojem industrije i tehnoloskim napretkom, rastu i
problemi vezani za zagadenje zivotne sredine. Vazno
mesto u reSavanju pomenutih problema zauzima upotreba
biouglja.

Biougalj predstavlja stabilan materijal bogat ugljenikom,
dobijen termohemijskom konverzijom lako dostupne
biomase (otpadna poljoprivredna biomasa, industrijski i
komunalni ¢vrsti otpad, kanalizacioni mulj) u odsustvu
kiseonika na visokim temperaturama. Struktura i svojstva
biouglja zavise od karakteristika sirovine i procesnih
parametara obrade. Medutim, stabilnost i otpornost na
degradaciju su osobine materijala koje karakteriSu ve¢inu
biougljeva, S§to Cini premisu za njihovu uspesnu
implementaciju u domenu separacije  polutanata
(organskih i neorganskih) iz vode 1 zemljista,
sekvestracije ugljenika (proces zadrzavanja atmosferskog
ugljenika), poboljsanja kvaliteta zemljiSta, anaerobne
digestije i gradevinarstva (aditivi kojima se poboljsava

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢&iji mentor je
bila dr Maja Turk-Sekuli¢, red. prof.

funkcionalnost i primena materijala za civilnu infrastruk-
turu) [1].

2. TEORIJSKE OSNOVE
2.1 Karakteristike biouglja

Standardni tip biouglja ne postoji, a osnovni parametri za
definisanje kvalitativnih i kvantitativnih osobina biouglja
ukljuéuju sadrzaj postojeéih elemenata sa razliCitim
masenim procentima (C, H, O, N, Si, Fe i drugi), prisutne
funkcionalne grupe (hidroksilne, karboksilne, amini, estri,
fenolni itd.), poroznost, veli¢ina pora, povrsinsko
naelektrisanje i pH vrednost povrSine biouglja, sadrzaj
isparljivih materija i pepela. Tipican biougalj ima veoma
heterogenu strukturu, cesto  negativno naelektrisanu
povrsinu sa velikim brojem funkcionalnih grupa, i visoku
poroznost [1]. Biougalj najce¢e treba dodatno modifi-
kovati u skladu sa zeljenom namenom.

2.3 Primena biouglja
2.3.1 Agronomija

U agronomiji, primena biouglja doprinosi poboljSanju
kruzenja 1 koli¢ine dostupnih hranljivih materija,
poveéava zadrzavanje vode, produktivnosti useva i
kvalitet zemljiSta, smanjuju¢i emisije gasova sa efektom
staklene baste [2]. Utvrdena su razlicita pozitivna dejstva
biouglja na fizicka, hemijska i bioloska svojstva zemljista.
Medutim, kao jedno od najznacajnih svojstava u oblasti
poljoprivrede javlja se moguénost primene dubriva na
bazi biouglja koje postepeno otpusta hranljive materije u
zemljiSte, Sto rezultira znaCajnim smanjenjem gubitka
hranljivih materija usled ispiranja ili isparavanja i
povecanjem efikasnosti njihovog ukupnog iskoris¢enja
[1].

2.3.2 Anaerobna digestija

Neki od osnovnih ciljeva primene biouglja u procesima
anaerobne digestije jesu otklanjanje inhibitornih efekata
razli¢itih specija poput vodonik sulfida, amonijaka ili
teSkih metala, poboljSanje mikrobne aktivnosti i
skra¢ivanje operativne faze kasSnjenja, Sto rezultira
povecanjem stvaranja metana kao glavne komponente
biogasa [1].

2.3.3 Tretman otpadnih voda i remedijacija vode

Vode i otpadne vode predstavljaju visokoheterogene
sisteme u kojima se Cesto nalazi veliki broj zagadujucih
materija, koje poticu iz razli¢itih izvora. Primena biouglja
u oblasti voda odnosi se najce$¢e na istrazivanja vezana
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za interakciju raznih zagaduju¢ih materija sa biougljem
putem razli¢itih mehanizama [3].

Generalno, na tehnicku efikasnost tehnologija na bazi
primene biouglja za preciS¢avanje vode snazno uticu
procesni parametri kao $to su jednostavnost primene,
efikasnost tretmana, robusnost procesa, skalabilnost i
pogodnost za integraciju sa drugim tehnologijama za
precis¢avanje vode [4]. Sorpcioni potencijal biouglja se
pripisuje  njegovim jedinstvenim fizi¢ko-hemijskim
osobinama, ukljucujuéi specificnu povrsinu, kapacitet
izmene jona, mikroporoznost i kapacitet optere¢enja [1].

2.3.4 Remedijacija zemljiSta

Kopneni rezervoar ugljenika, zemljiste, doprinosi procesu
sekvestracije ugljenika. Medutim, pomenuti medijum
zivotne sredine je cCesto izlozen razli¢itim negativnim
uticajima  spoljaSnje sredine, najceS¢e antropogenog
karaktera. Shodno tome, remedijacija zemljiSta
predstavlja znacajan izazov, a primena biouglja se kroz
razlicite studije javlja kao jedno od moguéih resenja.
Remedijacija zemljista obuhvata uklanjanje organskih i
neorganskih zagadujuc¢ih materija.

Primena biouglja u zemljistima kontaminiranim
organskim zagaduju¢im materijama poput PAHs, PCBs,
herbicida i pesticida dovodi do njihove olakSane
biorazgradnje [5] putem fizickih i hemijskih mehanizama
sorpcije  [6-7]. Neorganske zagadujuée materije u
zemljiStu nisu Dbiorazgradljive 1 potrebno je izvrsiti
njihovu stabilizaciju i konverziju u manje rastvorljive i
biodostupne oblike, kako bi se smanjio negativan uticaj
na zivi svet [6].

2.3.5 Gradevinarstvo

Razlog primene biouglja u gradevinarstvu je smanjenje
emisija  ugljen-dioksida tokom prerade sirovina,
proizvodnje cementa i izgradnje civilne infrastrukture, a
koristi se kao cementni aditiv u betonu i malteru, zbog
njegove velike hemijske stabilnosti, niske zapaljivosti i
niske toplotne provodljivosti (npr. u cementnim
materijalima dodavanje doze biouglja od 5-8%,
proizvodenog na visokim temperaturama, rezultira
¢vr$¢om mesSavinom maltera) [8].

Primena biouglja daje znacajna poboljSanja kod
hidratacije, mehanickih izolacionih svojstva, regulacije
vlage i zastite od elektromagnetnog zracenja [1].

2.3.6 SkladiStenje energije

Jo$ jedna od primena biouglja obuhvata skladiStenje
enrgije u superkondenzatorima i baterijama. Morfoloska
povrsina biouglja utice na neke od kljuénih performansi
superkondenzatora poput sposobnosti brzog
punjenja/praznjenja, stabilnosti ciklusa i sl. [8].

Biougalj se, na primer, kao anodni materijal, usled velike
povrsine i poroznosti, koristi za izradu litijum-jonske
baterije.

Istrazivanja primene biouglja sintetisanog od razli¢ite
biomase poput kostica manga, lanenog semena, klipa
kukuruza 1 dr, posle aktivacije natrijum-hidroksidom, su
pokazala da tako modifikovani biougalj poseduje veoma
dobre performanse skladiStenja energije odlikovane
visokim kapacitetima i stabilnos¢u [1].

3. EKSPERIMENTALNI DEO
3.1 Materijal i metoda pripreme adsorbenta

Kao polazna biomasa za sintezu adsorbenta, u okviru
master rada, koritene su suncokretove ljuske (Helianthus
annuus) (Slika 1), otpadna biomasa iz uljarske industrije.
Priprema ljuski za analizu podrazumevala je njihovo
pranje suSenje, mlevenje i
prosejavanje, nakon Cega je za dalju sintezu koriStena
frakcija prec¢nika od 800 — 2.000 um.

¢esmenskom vodom,

Funkcionalizacija
+
termicka obrada

Biougalj

Slika 1. Sinteza biouglja na bazi suncokretovih ljuski

Priprema adsorbenta je vrSena impregnacijom polazne
sirovine u rastvoru gvozde-sulfata i termi¢kom obradom u
peéi za Zarenje. Pre svega je napravljen rastvor gvozde-
sulfata, rastvaranjem gvozde-sulfat heptahidrata (FeSO,4x
7H,0) u destilovanoj vodi. Nakon toga, odredena koli¢ina
biomase je potpoljena u pomenuti rastvor i me$ana na
mesalici u toku 2 h pri brzini od 180 obrtaja u minuti (180
rpm). Dobro promeSana suspenzija je ostavljena na
suSenje u suSnicu na 105°C tokom no¢i. Dehidratisani
uzorak je dalje stavljen u pe¢ za Zzarenje i zaren na
odredenoj temperaturi u polukontrolisanim uslovima.
Nakon zarenja, dobijen je biougalj koji je ispiran
destilovanom vodom do pH blizu neutralne, kako bi se
otklonili zaostali joni i neéistoCe i omogucio pun
adsorpcioni potencijal biouglja. Nakon pranja, biougalj je
osusen na 105°C i pakovan u zip-vrecice. Sintetisani
biougalj je koriSten u praskastoj formi.

3.1. Adsorpcioni testovi i analiza rezultata

Sintetisani biougalj testiran je u svrhu uklanjanja
ortofosfata iz prethodno pripremljene model vode.
Adsorpcioni testovi radeni su u Sarznom rezimu. U
zapreminu od 50 mL model vode inicijalne koncentracije
10 mg/L ortofosfata odmerena je doza adsorbenta od 2
g/L i ostavljena na meSanje u toku 2 h na mesalici. Brzina
mesSanja iznosila je 180 rpm. Nakon adsorpcije, uzorci su
profiltrirani kroz filter hartiju i pripremljeni za analizu na
UV-VIS spektrofotometru.

3.2. Metoda odzivne povrsine (Response surface
methodology)

U cilju postizanja optimalnih uslova sinteze adsorbenta i
dostizanja maksimalne efikasnosti rada biouglja, u okviru
master rada koriSteni su matematicko-statisticki modeli
obrade rezultata. Metoda odzivne povrSine (RSM) se
pokazala kao efikasan alat za pomenutu namenu. RSM
zapravo utvrduje vezu izmedu efekata i interakcije 1 grupe
promenljivih ulaznih parametara nekog procesa.

704



Postupak dovodi do boljeg razumevanja minimalnog
broja eksperimentalnih izvodenja potrebnih za procenu
efekata datih promenljivih na proces koji se optimizuje,
njihovih medusobnih interakcija i, na kraju, do
identifikacije optimalnih uslova rada za dati proces [10].

3.2.1. Box-Behnken eksperimentalni dizajn

Jedan od pouzdanih eksperimentalnih dizajna koji se
mogu kombinovati sa metodom odzivne povrSine, u cilju
optimizacije eksperimenata i realnih procesa, je takozvani
Box-Behnken dizajn (BBD), sa tri faktora, koji je
primenjen u master radu.

U sprovedenom istrazivanju BBD model radi na tri nivoa
(-1, 0 1 +1) i to za tri razli¢ita faktora (temperatura
zarenja, vreme zarenja i impregnacioni odnos gvozda i
biomase).

Procesni parametri i njihovi kodirani nivoi koristeni za
modelovanje BBD prikazani su u Tabeli 1. Uzimajuéi u
obzir sve navedeno, BBD se sastoji od ukupno 15
eksperimenata od kojih 3 predstavljaju centralne tacke.
Eksperimenti su izvodeni u poretku koji je predlozen na
osnovu BBD.

Tabela 1. Procesni parametri i njihovi kodirani nivoi
korisSteni za BBD

Ulazne Kod Merna Kodirani nivoi
promenljive jedinica

-1 0 +1
Temperatura X, °C 350 500 650
Zarenja
Vreme X, min 15 60 105
Zarenja
Impr.odnos X3 wt % 5 20 35

3.3. REZULTATI I DISKUSIJA

Slika 2, na kojoj su prikazani dijagrami metode odzivne
povrsine i Venovi dijagrami, pokazuje kako vrednosti
odredenih parametara uti¢u na izgled odzivne povrSine,
odnosno na procenat uklanjanja ortofosfata.

U sluéaju kada se posmatra uticaj temperature i
impregnacionog odnosa na efikasnost adsorpcije (Slika
2), mozemo uoditi da pri nizim impregnacionim odnosima
povecavanje temperature zarenja ima slabiji pozitivan
uticaj na efikasnost adsorpcije, dok je taj trend malo
oCigledniji na viSim impregnacionim odnosima.
Maksimalno uklanjanje (>80%) ortofosfata postignuto je
za maksimalne vrednosti oba parametra, dok je nesto nize
uklanjanje (60-80%) ostvareno na temperaturama iznad
500°C i za impregnacioni odnos iznad 25 wt%.

Uticaj impregnacionog odnosa na efikasnost uklanjanja je
najociglednija, pa kao §to se moglo i pretpostaviti, s
obzirom na afinitet gvozda za vezivanje fosfora, §to je
veéi sadrzaj gvozda u adsorbentu, ve¢i je i procenat
uklanjanja pomenutog polutanta.

U Tabeli 2 prikazane su optimalne vrednosti parametara
za sintezu adsorbenta dobijene na osnovu pretpostav-
ljenog modela i modifikovane u skladu sa ostatkom
rezultata.

[—
y
Procenat uklanjanja 5 ‘-.
25

400 10
500
600

30

v 20 Impr. odnos

Temperatura

Procenat
wklanjanja

20 - 40
W40 - 80
W0 - 80
m -8

Hold Values
Vreme &0

Impr. odnes

5
350 400 450 500 550 600 650
Temperatura

Slika 2. Venovi i trodimenzionalni dijagrami odzivne
povrsine za Uticaj temperature i impregnacionog odnosa
na procenat uklanjanja ortofosfata.

Tabela 2. Optimizovane vrednosti parametara za sintezu
adsorbenta

Optimalne Impregnacio  Procenat
: Tempera-  Vreme - .

vrednosti tura (°C) (min) -ni odnos  uklanja-

parametara (wt %) nja (%)

Predvidene 5, 4864 35 84.3

modelom

Modifikova

ne u skladu ¢4, 15 35 90.32

sa svim

rezultatima

Procenat uklanjanja od 84,3 % predviden je u slucaju
kada se kao optimalne vrednosti sinteze adsorbenta
koriste temperatura od 650°C, vreme od 48,64 min i 35
wt % kao impregnacioni odnos. Sa druge strane, 90,32 %
uklanjanja je vrednost dobijena eksperimentalnim putem,
kada je kao adsorbent koriSten biougalj Zaren na
tempraturi 650°C u toku 15 min, za impregnacioni odnos
od 35 wt%. Smanjenje trajanja Zarenja primenjeno je
zbog rezultata analize varijansi. S obzirom na visoke p
vrednosti za vreme Zarenja, navedeni parametar se smatra
nesignifikatnim i sa njim se najviSe manipulisalo tokom
procesa optimizacije. P vrednost (koja ukazuje na
signifikantnost nekog parametra) bila je najmanja, a
ujedno i jedina manja od 0,05, za parametar X; —
impregnacioni odnos, u okviru linearnog modela, $to
znaCi da je pomenuti parametar znaCajan za proces
adsorpcije. Temperatura i vreme zarenja su, na osnovu
modela, pretpostavljeni kao nesignifikatni parametri
(p>0.05). Medutim, kako je p vrednost za temperaturu
znatno niza nego za vreme, pretpostavljeno je da
temperatura zarenja ipak moze imati uticaj koji bi, u
odredenoj meri, bio znaCajan pri dizajniranju procesa
sinteze.
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4. ZAKLJUCAK

Najveci deo istrazivanja vezanih za primenu biouglja
pokazuje kljucan efekat pri ublazavanju klimatskih
promena kroz sekvestraciju ugljenika, smanjenju emisija
gasova staklene baste, eliminisanju problema kvaliteta
zemljiSta specificnih za lokaciju 1 smanjenju zagadenja
organskim i neorganskim materijama koji imaju negativan
uticaj na proizvodnju i bezbednost hrane u mnogim
zemljama u razvoju. Evidentna je i primena biougljeva u
dekontaminaciji akvati¢nih medijuma ukljucujuci otpadne
vode koje predstavljaju globalni izazov s obzirom na sve
veci broj emergentnih i perzistentnih polutanata koji se ne
mogu potpuno ukloniti iz otpadnih voda konvencionalnim
tehnologijama.

Sa druge strane, neophodno je imati na umu da kroz
razli¢ite primene biouglja, ukljuujuéi tretman voda,
postoji veliki znadaj njegove modifikacije u skladu sa
predvidenom namenom.

Primena matematickih i statistickih modela, ukljucujuci
Metodu odzivne povrSine, predstavlja znacajan iskorak u
istrazivanjima koji olakSava i optimizuje modifikaciju
biouglja. Kao $to se moze videti i iz eksperimentalnog
dela master rada, uz pomo¢ Box Behnken dizajna i
Metode odzivne povrSine postignuti su optimalni uslovi
sinteze adsorbenta za maksimalan ucinak uklanjanja
ortofosfata iz vode.

Primena modela minimizovala je i kori§¢enje resursa i
utroSak vremena, predlazu¢i minimalni, potreban i
dovoljan broj eksperimenata za modelovanje i predikciju
optimalnih uslova sinteze biouglja.
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INPOLEHA PU3UKA 3A PATHO MECTO KOMAHJAHTA BATPOI'ACHO
CITACUJIAYKE BPUT'AJIE

RISK ASSESSMENT FOR POSITION OF THE CHIEF FIRE OFFICER

Hy6paBka Mannuh Unuh, @axyaimem mexnuukux nayka, Hosu Cao

Ooaacr- YIIPABJ/BAIBE PU3UKOM O/]
KATACTPO®AJIHUX JOTI'ABAJA U TTOKAPA

Kparak caapikaj — Tema osoe pada jecme npoyena
pusuxa ca acnekma de3peoHocmu u 30paesa Ha paody, Kao
U npeonoz Mepa 3a CMarberbe Wmemuoz ymuyaja
06yxeahenux onacHOCmu U WMemHOCmu 3a paoHo Mecmo
Komanoanma Bampozacno-cnacunauxe opueade (BCE).
Ilpoyena je pahena Ha 0CHOBY UCMPANICUBARA, PA32060DPA
ca Komandanmom Bacmpozacro-cnacunauke 6pucade, kao
U Ha ocHo8y OoKymeHmayuje dame Ha yeuo y BCE y Hogom
Caoy, npu uemy je rxopuwthena Fine-Kinney memooa 3a
npoyeny pusuxa. Haxon npoyene pusuxa, npeoioogicene cy
Mepe 3a CMArerbe PUSUKA, 0OHOCHO 00PIHCABAIbE PUSUKA HA
npuxsamspuseom Hugoy. Komanoawm BCE mooice 6umuo
VIMUYamu Ha CMarberpe PusuKa no be3oeoHocm u 30pasmve
C8UX NPUNAaoHuKa padrno aweasicosanux y BCE, me cy u me
Mepe nocebro obpalere y paoy.

KibyuHe peun: npoyena pusuxa, b6esbednocm u 30pasme
Ha paoy, Fine-Kinney memooa, cmarere pusuxa

Abstract The fopic of this work is risk assessment from the
aspect of safety and health at rvesearch, as well as a
proposal for measures to reduce the harmful impact of the
included hazards and harms for the position of the Chief
Fire Officer. The assessment was made on the basis of
research, conversations with the Chief Fire Officer, as well
as on the basis of documentation provided for inspection by
the Fire and Rescue Brigade in Novi Sad, where the Fine-
Kinney method was used for risk assessment. After the risk
assessment, measures were proposed to reduce the risk,
that is, to maintain the risk at an acceptable level. The
Chief Fire Officer can significantly influence the reduction
of risks to the safety and health of all members of the Fire
and Rescue Brigade, and those measures are also dealt
with separately in the research.

Keywords: risk assessment, safety and health at work,
Fine-Kinney method, risk reduction

1. YBOJ

Ipumagauim BatporacHo-cmacuinaduke Opuraae paue y
yCIIOBHMa KOJjH C€ CTallHO MCHajy M 4YecTO Cy HecTa-
omwrau. [Ipupona okpykema MOXKE Jla Ce PasiuKyje OJ
JjEIHOT XUTHOT TI03MBa J0 APYTOT, I1a je BaTporacaly peTko
CBECTaH CBHUX PU3UKa y OKPYKEHhY HHTEPBEHIIH]E.

HAIIOMEHA
Ogaj pax npoucTekao je U3 MacTep pajga 4Mju MEHTOP
je omiia np Cenka bajuh.

300r TakBe MPHUPOAE MOCHA, MPHUIAIHUIN BaTPOTracHO-
cnacunauke opurane (BCB) cy Ha Bpxy JucTe 3aHUMamba
Koja ce WU3Jaxy 3HadajHOM Opojy npodecHoHaIHuX
3PaBCTBEHHUX M 0e30eIHOCHUX oracHocTH. Yecrto je To,
HE jemaH pu3WK, Beh ciiokeHa KomOwHarmja QaxTopa
pH3HKa, Ia ce I0ca0 BaTporacia C MpaBoOM CBpPCTaBa y
HajpH3NYHH]a 3aHIMamka JaHAIIbHIE.

[Mocao mpunannuka BCB je Bucoko pusnyaH mocao a
BUXOB JKUBOT U 3[[paBJbe MOTY OWTH OoJbe 3amTuheHu
YKOJIUKO C€ HEKH O] pU3UKa YHAIPE/I MPABHIHO MPOIICHE.
[Ipupona BaTporacHOT mocia MoJgpa3yMeBa JAa pPe3yNTaTH
MPOIICHEe pPH3WKAa CaMH 10 ceOW HE MOTY OJAPESIUTH
OTIepaTHBHE TaKTHKE.

3ajesHO ca MpOIeHOM pU3MKa KOMaHAaHT Mopa Takohe n1a
pasMOTpH 3a CBakd I[OjeMHAYaH Cily4yaj, OJHOCHO
WHTEPBEHIM]jy- Nla MpeABHAM IuTa cy Moryhu nomatHm
pH3HIHM [0 CBakor YyYeCHHKa WHTEPBEHLHje, jep
TPaJNIMOHATHO BAaTPOTacTBO je caMO Majd Je0 Iocia
koju npunagauim BCh o6asibajy. To 3Haum na je manac
BaTpPOTacTBO CaMO jeAaH [Ie0 INUPE MHCHje KOjy
npunagauiy BCh nMajy: na 3amute jpyze, )UBOTHBE U
KUBOTHY CPEIHHY.

To je mpodecuja koja MOKe HCTOBPEMEHO Ja 00yXBaTH
HIMPOKOT CIIEKTap JIeJIoBamba: I0Tpary W CrialaBame Ha
MOBPIIMHK, TPaXelke M H3BIaYewme yHecpeheHux u3
PYIIEBUHA, YKIamkhalhe OMACHUX Marepuja M palldHii-
haBame TepeHa, XUTHY MEIUIIIHCKY TIOMON UTA.

VY oBoMm paxy oOyxBalieH je Benuku aeo 0e30eTHOCHUX U
3PaBCTBEHMX PHU3HKa ca KOjuMa ce cycpehy npunaaHunm
BarporacHo-ciacmnaukux jenuHUIa MUHHCTapCTBa yHY-
TpAIIKHUX MOCIOBA, KOHKPETHO Ha pasHoM mecTy KomaH-
nanta BarporacHo-cmacunauke Opuraje, y IuJby Opo-
meHe Moryhux yTuiaja Ha 3apaBibe U GOpMyIIHCcCama Mepa
3a CMameHe MITETHOT YTHIAja aHAJIM3UPAHUX OMAaCHOCTH
U IITETHOCTH.

C o03upoM Ha cHenM(pUYHOCT 3aHMMama, OJHOCHO
OJITOBOPHOCT, MPOMEHJBUBO OKPYXEHEe M HeMoryhHocT
mpeaBuhama y4ecTallocTH M THUTIAa MHTEPBEHIje, Kao |
gnmbeHully na Komammant BCB mupektHo yThde Ha
CMamelkhe pHU3MKa Mo 0e30eqHOCT M 3ApaBjbe CBAKOT
yYeCHHKA HWHTEPBEHIHMjE, a KopucTehu omacHOCTH U
LITETHOCTH JeuuucaHe y I[IpaBuiaHHMKY O Ha4yMHy U
MOCTYIKY IIPOLICHE PU3HKA HA PaJHOM MECTY U Yy palHoj
OKOJIMHM, OYeKyje ce na je pagHo Mmecto KomanmanTa
BCB pagno mecro ca moBehanuMm pusukoM u aa he
CTyAHWja ciydaja y OKBUPY paja JIohu 10 UCTOT 3aKJbY4Ka.
[Mpunukom mpoueHe pusuka kopuiiheHa je Fine-Kinney
MeToza.
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2. BE3BEJJHOCT U 3/IPAB/bE HA PAIY
CUCTEM 3AIITUTE OJ TIOXKAPA'Y
PENTYBJIMIIU CPBUJN 1 TEPMHUHOJIOT'NJA

Cucrem 6e30enHocTH U 3/1paBiba Ha pany (B3HP y namem
Tekcty) y PemyOnunu CpOuju peryiaucaH je 3aKOHOM O
0e30€HOCTH U 3APaBJbY Ha pajy, MOJ3aKOHCKUM aKTHMa
Y MHTEPHHUM aKTHMa MOCJIO/IABIIA.

OcHoBHHU anar 3a ycmocTaBibame cuctema b3HP jecte
IpOIeHa pHU3MKAa 3a CBaKO PaJHO MECTO, IUTO je |
3aKOHCKa ofaBe3a cBakor nociofaBsia. IIpema 3akony,
pU3HK je neduHUCaH Kao BepoBaTHOha HacTaHKa MOBpe-
ne, obosbema win omrehema 31paBiba 3a0CICHOT yCie
onmacHoctu. Ilponena pusuka je neduHUCAHA 3aKOHOM
Kao CHCTEMAaTCKO CBUJICHTHPAKBE U INPOLCHUBAKE CBUX
(dakTopa y mpouecy pama KOjU MOTY Y3POKOBAaTH
HACTaHaK IOBpeia Ha pany, obojbema WM omrehema
3IpaBihba M yTBphHHUBame MOTyNHOCTH, OJHOCHO HauyWHA
CIpevaBama, OTKIAkarmha WIA CMamkbemka pu3uka [1].

[Ipouena pusmka ce cmpoBoan y3 momoh oxapehenux
METOJOJIOTHja W METoJAa, Koje Ompa IpoIeHmHBaY,
OJIHOCHO THM TIpOLICHHBaya pu3uKa. Pe3ynraT mporeHe
pH3HKa jecTe OJUTyKa Ja JIM je MPOLUCHEHO PaJHO MECTO
ca moehammM pum3ukoM win Huje. PagHo MecTo ca
moBehaHNM PH3UKOM jecTe pasHO MECTO Ha KOMeE H IOopex
MOTITYHO IPUMEHB-CHUX Mepa y CKJIaJly ca 3aKOHOM H J1ajbe
MOCTOje OKOJHOCTH KOje MOTYy Jia yrpoze 0e30eqHOCT U
3/IpaBJbe 3amocieHor [1].

CucreMm 3amiThTe O] MOXKapa PEryiucaH je 3aKOHOM O
3aIUTHTH O] OXKapa, a o0yxBaTa CKyIl Mepa U palmbH 3a
IUTaHUpamke, (GUHAHCHPake, OPraHu30Bakbe, CIIPOBOhEHE
U KOHTPOIYy Mepa M palibd 3aliTHTe O IoXKapa, 3a
cripeuaBame M30Mjama U HMIMPEHha MoXKapa, OTKPUBabe U
ramemke MmoXkapa, criacaBambe JbyAW U UMOBUHE, 3allITUTY
JKMBOTHE CpEAMHE, YTBphUBame M OTKIamame Yy3poKa
noXapa, Kao M 3a IpyxKamke MOMOhH KOA OTKIamama
HOCIIeIUIA IPOY3POKOBAHUX MTOKAPOM.

I'maBHM HOCHOIM CHpOBONEHa CHCTEMa 3aIlTHTE O]
mokapa Cy BaTpPOracHO CIIACHJIAYKe jEeAMHHUIE, KOje ce
OCHHMBajy paau crpoBohema 3aluTure oJ HoXKapa,
criacaBama JbYJW W UMOBHHE, CIpeyaBama U Cy30ujama
JIPYTUX TEXHHYKO-TCXHOJOMKNX Hecpeha u ememen-
TapHux Hemoroga. OpraHu3anujy 3amTATE OJ MOXapa
ynne [Ipodecnonanue BarporacHe jenunune u JoOpo-
BOJbHA BATPOracHa IPYyLITBA.

2.1. Jlanan pearoBama BaTporacHe cJyk0e Ha MO3UB Y
nomoh

Jlanar pearoBama y BaHPEIHUM CHUTYyallljaMa MOpa OWUTH
cacTaBJbeH y TOKpeTy Kako Om ce mobmo edukacan u
omrosapajyhin ogrosop Ha ozapeheny cutyarmjy. Camo
jeAaH MpOIYCT WJIM HEAOCTATaK MOXKE YIPO3UTH LIENO-
KyIaH Or0BOP, LITO MOXKE MMaTH KaTacTpodaliHe mocie-
JIMILe.

Ha mpumep y moskapy, Kallmeme BaTporacHOT BO3MIIA
MOXe Jia jxoBere 1O Beher ryOuTka MMOBHMHE W/WIH
KHMBOTA, Kao IITO M HeJOCTaTak oArosapajyhe ormpeme 3a
onpehenn xuran Jjorahaj] MoKe HMMaTH TparuvHe
TIOCIIeTHILIE.

Kopauu y pearoBamy:
- ITozus

- Koopaunamyja cHara u cpeacraBa u u3na3ak
- Omeparnyja Ha TEpeHY
- [ToBparaxk y 6a3y [2].

2.2. 3agy:kema BaTporacamna

TpagunuoHaaIHO BaTPOracTBO je caga caMoO jeaHa Of
MHOTHX CTBapu KoOje EBpOIICKM BaTporacuu paze. Y
Opaniyckoj HIp., cy30Hjame moxapa nzHocu camo 10%
oJ1 mo3uBa yryheHuX BaTporacHo] CIry>KOu.

[Iperiien mocoBa eBPOIICKUX BaTporacara:

BarporactBo, mpeBeHIMja Kpo3 eOyKalHjy M jadame
CBECTH, NPEBEHIHja KPO3 3aKOHCKE Mepe M Mepe KOH-
TpoJie, XUTHA MEIUIMHCKA oMo, CrallaBamke HacTpaia-
mux y caoOpahajuum Hecpehama,3amiTuTa XHBOTHE Cpe-
JIMHE/EKOJIoIIKe KaTacTpode, XUTHA M TeXHHYKA achC-
TEHIIWja, YIpaBbakbe KPU3HOM CUTYallHjoM, PYKOBOheme
Xa3apIHUM XEMHjCKUM aKIMJCHTHMA, Ba3yllHa MpeTpa-
ra W ChanlaBame, UHTEPBEHIUje Yy Cilydajy TOIJIaBa U
NPUPOIHKUX KaracTpoda, IoTpara W clallaBamke y MO-
prMa, pykoBoljeme OMOJIOIIKUM, OaKTEpHUOJIOIIKUM, Xe-
MHjCKUM 1 HYKJICAPHUM aKIUJICHTHMA.

3. METOJOJIOT'NJA U3PAJIE AKTA O
INPOLEHU PU3UKA

[Mpouena pu3uka pagHOr MecTa 3acHOBaHa je Ha
YTBphUBamy — €BHICHTHpamy M IpOLEHHUBAKY CBUX
¢axTopa y mporecy pazna - Moryhnx BpcTa OHacHOCTH U
IITETHOCTH HA PAJHOM MECTY M Y PaJIHOj OKOJIHHH, KOje
MOTY Jia TIpOY3pOKYjy TOBpeay Ha paxy, HapyllaBame
3[paBJba WM 000JbEHE 3aII0CICHOT, Ka0 U HAYMH U Mepe
3a BUXOBO OTKJIAMkAame WIM CMAambEmhe PU3NKA, Y 00UMYy
KOjUM Ce clpedaBa WJIH yMamyje PU3UK OJ HAacTaHKa
HOBpesa Ha paiy, HapyllaBamba 3ApaBjba WIM 000JbeHa
3anocienux [1].

Wnentndukaiyja omacHOCTH W INTETHOCTH BPIICHA je H
Ha OCHOBY pasroBOpa ca 3allOCIICHHM Ha PagHOM MECTY
Komanmanta BCB, ka0 m yBHAOM y TEXHHYKY M IPYTy
JIOKyMEHTalujy ca kojoM pacnonaxe Komannant BCB.

3.1. lpouenypa
pU3HKa

cnpoBoljema mOCTYNKa mpolueHe

Haunn npubaBibama nH(pOpMaIHja 3a IPOLIEHY PH3HKA:
- Ipunpema 1 00pasia YeK JIMCTH,
- pasroBop ca 3amoCICHNM,
- mocMmarpame, npaheme 1

- OCTaJIM HAYMHU NPUKYTIIJbakha HEOIMXOAHUX
uHdopmaryja.

3.2. MeToaa koja je xopumheHa 3a npoueHy pu3uKa
HAa paJHUM MeCTHMA M Y PajaHoj okoauHu — Fine-
Kinney

3a npolemUBake BPEIHOCTH pHU3MKA KopuinheHa je
metoza Fine-Kinney.

Fine-Kinney merona [3,4], koja je mpBH IIyT yBeAeHa Kao
ajaT 3a MpOLEeHYy pH3HMKAa pAJHOI MecTa ca acleKTa
6e30eqHOCTH | 37paBiba Ha paxy 1970ux, je cucremaTcka
METOJIOJIOTHja KOja HaM Jiaje mMareMaTtuuky (Gopmyiy 3a
u3padyHaBame PH3HMKA, KOjU HacTaje yciien ojpelene
OTNaCHOCTH WJIM IITETHOCTH [5].

IMpema opurunannoj Bepauju Fine-Kinney merone, Bpen-
HOCT pHM3MKa C€ padyyHa Kao pe3yjiraT MaTreMaTHYKor
MHOXKEHa apameTapa:
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* BepoBarHohe nmoBpehuBama/ 060sbema (B),

* YYECTANIOCTH U3JIaramka OMacCHOCTUMa/ IITETHOCTHMA
(Y)m

* MOCIIeTUIIE, OHOCHO TeXKKMHE MOTyhe MoBpee Hiln
obosbema (I1) [6],

npu uemy je P=Bx ¥V xII.

4. TIPOUEHA PU3UKA 3A PAJTHO MECTO
KOMAHJIAHTA BCB

Komanpmant BartporacHo- crmacunauke Opurazne je jume
oarosopHo 3a pag BCb y nenusu, npu demMy KoMaH-
JIOBa-€ M KOHTPOJIA 3aXTEBajy MHOTE KBAIHUTETE KOJH Ce
HE MOTY TapaHTOBATH CaMO YHHOM.

V¥ nocny Komannanta BCh HeMa HUYera pyTHHCKOT.

,110JI0Ka] KOMaHIUpa 3axTeBa TEOpPETCKe, IpaKTHYHE
BEIITHHE U BEIITHHY MO3HABaka JbYJACKUX ogHoca™ [7]

[IpermocraBka je na je pamno mecto Komanmanta BCBH
pamHO MecTo ca moBehaHnM pu3ukoM. OBa MPETHOCTaBKa
j€ IOoHemIeHa Ha MPBOM MeCTy 300T OJTOBOPHOCTH 3arlo-
clleHor Ha paaHoM Mecty komananta BCB, koja jecte
rJIaBHA KapaKTePUCTHKA OBOT PaIHOT MECTa.

Omnic mocaoBa Kao U OpraHu3alyja paaa Ha MoOCMaTPpaHOM
pamHOM MeCTy Cy aHAlU3UpaHW YBUJIOM Yy JOKyMEH-
Tanujy MUHHCTapCcTBa YHYTPAUIBUX [OCIOBA, Kao U
pasroBOpoM ca 3amocieHHM Ha pajgHoMm mecTy Komal-
nanta BCbh y Hosom Cany.

C 003upoM Ha NPHPOAY TOCTA, OTHOCHO YCIIOBE pPajHE
CpeArHE NPWIMKOM HHTEPBEHIMja, HEOMXOIHO je Harlo-
MEHYTH JIa ce JINYHA 3allITUTHa onpeMa npunaganka BCh
3HAYajHO Pa3JHKyje OJ JIMYHE 3allITUTHE OIpeMe HaMe-
CHE 3aMI0CJICHNMAa Y CBHM OCTAJIMM CIryk0ama, JIelnaTHO-
CTUMa, OJHOCHO HHAYCTpHjama.

3.3. IIpernen moryhux onacHOCTH U IITETHOCTH HA
PaAHOM MeCTYy H 'y PA/IHOj OKOJUHHU

[Npeno3naBame 1 yTBphHBaKE ONMACHOCTH M LITESTHOCTH Ha
pPagHOM MECTY M Y PajHOj OKOJHMHM BpIIM CE Ha OCHOBY
MoJIaTaKa Koju ce NMPUKYIbajy U3 TOKYMEHTAIlH]je, TOCMaT-
patbeM u mpahemeMm Tporeca paja Ha pPagHOM MECTY,
npubaBsbambeM MOTPEOHNX HH(OPMAIHja O] 3aIOCACHUX U
uHbOpMaIKja U3 JPYTHX H3BOpa U pPasBPCTABAKEM Ha
nebuHECaHe OMACHOCTH U IITETHOCTH HA KOje TH TOJAIN
ykasyjy. [lpu yTBphHBamy mofaTaka O OMACHOCTHMA H
LITETHOCTAMA Ha PAaZHOM MECTY U Y PaJHO] OKOJIHMHU
nonasu ce ox mocrojeher crama 6e30eMHOCTH U 31paBba
Ha pangy. OmacHOCTHM ¥ INTETHOCTH TPyNMHLIy ce Y
3aBHCHOCTH OJ FhHXOBE BpCTe M mipupoze [1].

3.4. llpeno3naBame u yrBphuBame onmacHocTH 1
IITETHOCTH Y PAIHOj OKOJMHHM H HA PATHOM MECTY
KomanaganTa BaTporacHo- cnacujiauke oOpurajae

[Ipouena pu3uka npema ONKMCAHO] MeETOOM, a 3a

Nperno3Hare ONacHOCTH W INTETHOCTH ca noBehaHum

PHU3HKOM:

32 Hamopu xoju mipu obaBibamy onpeleHHX MocioBa
KOjH TMPOY3pOKYjy Icuxosoika ontepehema (cTpec)
P=360

33 OaroBOpHOCT y NpUMamky U NPEHOLIECHY
nHpopManyja, kopummheme oaroBapajyher 3Hama u
CIIOCOOHOCTH, OJITOBOPHOCT y IIPABHIIMMA [TOHALIAbA,
OJrOBOPHOCT 32 Op3e M3MEHE paJHHX IPOLeaypa,

HUHTEH3UTET y Pajy, IPOCTOPHA YCIOBJLEHOCT PAJHOT
MecCTa, KOH(DIUKTHE CUTYaIHje, OATOBOPHOCT y
pykoBohemy- cBe HaBeIeHO POy3pokyje crpec P=360

34 IllteTHOCTH y BE3H Ca OPTaHM3AINjOM paja, Kao IITo
Cy: paz Ay>KH OJ IyHOT paJHOT BpeMeHa
(mpexoBpemMeHH paf), pad HOhy, IpUIIPaBHOCT 3a
clly4aj MHTepBeHIIUje, U CIL.- nocieauie ctpec P=360

C o03upom na je noOujeHa HyMepHiKa BPEAHOCT PU3HKA
P=360, xao u y3umajyhm y 003up CHHEpPreTcKH edekar
OIACHOCTH W IUTETHOCTH, OAHOCHO YKyIaH e(ekar orac-
HOCTH ¥ INTETHOCTH KOje Ce TO0jaBJbyjy HCTOBPEMECHO,
JIOHOCH ce 3aKkJbyyak Aa nocao Komannanrta Barporacho-
cracmiiauke Opuraje crmaia y TpyIly IMocjioBa ca moBeha-
HHUM PU3HKOM.

4.1. llpenJio:xkeHe Mepe 3a OTKJIAbambe, CMAambebe Wl
crpevyaBame pu3nKa 3a onacuoctu ca P=360

32, 33, 34 AHTHCTpec mporpaM mpeMa COIICTBEHHM IIOT-
pebama i MoryhHOCTHMA;

W36anaHcupana UcxpaHa;

OpranuzoBame cacTaHKka HaKOH CBAKOT KPUTUYHOT JOTa-
haja 1 10 MOTPEeOH UHIUBHUYATHE CABETONABHE YCIIyTE;

PeioBHU CHCTEMATCKH TIPETIe/IH;
Pexpearyja;
OZIMOp;

pacnoaesia OATOBOPHOCTU W 3a4yXKCHba,

CraiHO ycaBpmIaBame Kpo3 IOIIKOJIOBaBame, mNpaherme
onrosapajyhe nuTeparype, mocera caBeTOBamHUMa M YOII-
mre pa3MeHa uHdopmaimja, nocera apyrum BCh u yc-
Bajame J00pUX pellierha, aHI'a)KOBahe CABETOJABHUX Tea
WM TI0jeiMHana (MEHTOpa, CTpy4mhaka M3 MOjeIUHUX 00-
JIACTH- XEMHKaHje, 0e30eTHOCT U 3/1paBJbe, MICUXOJIOTH],
oOpana monaraka..., eqyKalija CTaHOBHHINTBA y 001acTu
3aIITHTE O TIOXKapa, aHaJM3a paHujux jgorahaja, nmpaheme
y yBoheme HoBHHa y cB0j pax u pax BCB;

CrBapatbe jakor, yBe:KOaHOT THMa;
Heoncrymame o cranmapmanx 6e30eTHOCHHX MIPOIICAYpa;

Jedunncame u yrBphuBame cTBapHHMX moTpeda 3a Hamo-
TPaABbOM OIMIITE KYATYpE Y Be3H ca MOIM3AEmEM CTEIeHA
0e30eMHOCTH Y PEIOBHOM paay, KpO3 YCIOCTaBIbAC
peaHOr cHCTeMa yIpaBJbama, pPyKoBolewa, Hamzopa y
paly ¥ ONIITE U JINYHE OArOBOPHOCTH 3a Oe30emaH u 31pas
pan;

Paspany u npuMmeHy CBUX CTaHAapia KOjU C€ OJHOCE Ha
o0yke n 1000yKe, Kao U cepTudHKanmja- Creyjan3arja
3a TOjeIMHE pajHe Omepaluje y 3aBUCHOCTH Off HOCJOBa
KOjH X O4YEKY]y Y PEJOBHOM pay;
AnexBatHa o00yka LENOKYIMHOT 0C00Jba;
aJIeKBaTHA OIIPEMa M OJIpIKaBambe;

O0e30ehena

AnexBaTHA KOMYHHUKAIIN]ja;

Paspany 1 npuMeHy NponMcaHuX WIN Off CTPAaHE CTPYYHUX
OpraHu3zanyja IPENopydeHHX OONHMKa TCHXO(U3MUKE
npunpemsbeHocTH npunaanuka BCb;

[Mpuxymseame u cneruuUKanmja CONCTBEHNX UCKYCTaBa ca
LIMJbEM HUXOBOI YKIbYUMBamKa y Jajbe yHarpeheme mepa
0e30e1HOCTH 1 311paBJba Ha Pay;

HckopumhaBame CBUX TEXHOJIONIIKMX HOBHHA, MOCEOHO y

cuTyaldjaMa Kaja OHEe JWUPEKTHO JONMPHHOCE IMOAN3AMmY
crenena 0e30eIHOCTH,

AKIieHaT Ha NCUXO(HU3NIKE MPUIIPEME;
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WHcucTupame Ha ooLITpaBamby 3aKOHCKE PErylaTuBe, Kao
U KOHTPOJIE 3aKOHa M 3aXTeB 3a HHCTaNalHjy BHIIE
CHCTeMa 3a JICTEKIIN]y U ayTOMATCKO Tallleihe TToXKapa. ..

5.3AKJbYYAK

Ha ocHOBY cnpoBeZieHOT MCTpaKMBamba NPOLIEHE PU3MKa
[0 KHMBOT M 3[paBjbe 3alOCICHOr Ha PaJHOM MECTY
Komannanta BarporacHo-cracuiauke Opuraje, IOIuio je
ce 70 3aKk/bydka na je pamHo mecto Komanmanta BChH
pamHo MecTo ca nmoBehaHuM PU3UKOM.

VYkymnan edekar onacHOCTH M INTETHOCTH KOje ce I0jaB-
Jbyjy UCTOBPEMEHO je Haj3HaYajHUjH 110 TICHXUYKO 37paB-
Jbe 3anocieHor Ha pagHom mecty Komannanta BCh.

W3 npuiokeHor y MpeTXoJHUM TOTJIaBJbUMa, jacHO ce Ja
caryielaTH Jla Cy OJrOBOPHOCT M CTpeC MpUMapHE OJUINKE
MOCMATPAHOT MOCNIA ¥ PU3HKA.

Hako ce HUImTAa HE MOXE YPaaAUTH Yy BE3U ca Kapak-
TEepPUCTHUKaMa XUTHUX CHTYyalldja, Koje cy caMe 1o cedu
CTpEeCcHe, OHE MOT'y OWTH TOTIIYHO y3eTe y 003Hup mnpu
NPOLIEHH TIPEONePATUBHUX pPU3UKA KaKO OM Ce€ CXOTHO
TOME IIPUJIAroiiiia 1 OllepaTHBHA JET0BabA.

Ilopex HaBemeHMX Mepa y NPETXOJHOM IIOIJIABJBY, 32
CMambemhe CTpeca W IOJeNy OATOBOPHOCTH, OMIIO BeoMa
3Ha4YajHO MOcTojame nuia ( opummpa ) 3a 6e36emHoCT y
CBaKoj BaTporacHoj opuraau ( Koje Ou OUJI0 3aayKEHO 32
o0yKke, TMYHY 3alITUTHY ONpEeMy- Ha0aBKy W TIperien ,
JIeKapcke mperiieze, npaheme 0e30eIHOCHUX MPOIeaAypa,
aHaIM3y TOBPEAa WTH. ) ajld W MCHXOJIONIKA MOJpPIIKA Y
cBakoj BCB, Te o0aBe3HM IepuHOAMYHN pParoBOpH ca
cBakuM npunagaukoM BCB n wmuxoBuM nopogunamMa y
cilydajy MWHpepBeHIMja Behlier o0uma, WM moBpena
MIPUINKOM MHTEPBEHIIH]C.

Jobap 3akoH, ca jacHUM o0aBe3aMa M OJTOBOPHOCTHUMA
Ka0 M YecTa KOHTpOJA HMMIUICMCHTHPAHUX 3aKOHCKHX
Mepa, je Takohe BpJIO 3HAYajHa KapHKa y CMamelhy
pusuka, kako Komannmanta BCB, Tako u cBakor
npunaanuka BCbh, anu u ctaHOBHUILITBA.

O6aBe3Hu NieKapcKu Tperjenn cBakor npunannuka BCh
Ou Tpebano nma ce 3aka3yjy Ha CBakMX 6 Mecelu, Kao U
HaKOH CBake MHTepBeHIuje Beher oOuma.

VYBoheme emykarmje TpahaHcTBa Ha JAPKaBHOM HHBOY
NyTeM MeJauja ¥ NPaKTUYHUX BEXKOM 3a pearoBame y
BaHpEIHUM CHTyalMjama Ou Omna mo0pa HpeBEeHTHBHA
Mepa 3aluTuTe oj noxapa. Exykaiuja nene y mkoiama y
obnacTH 3alITHTe OJ TOXKapa ce y HEKHM p)kaBama
MIPaKTHKyje Kpo3 00aBe3He MpeAMeTe M IOoKa3ajlo ce Ja
Jaje mo0pe pesynTare y moausamy 0e30¢JHOCHE CBECTH.

C 003upoM Ha BaXXHOCT 3aHHMamba, MPOMEHJBUBO PATHO
OKpYXEHe, OJATOBOPHOCTH U 00aBe3e, YMI-EHHUIA je 1a ce
pusuk npunanurka BCH He MoXe cMamHUTH Ha MPUX-
BaTJbHMB HUBO MPUMEHOM MHAWBUIYaTHUX U €IyKaTHBHUX
Mepa, mpeoctaje Haga na he ce y OymyhHocTtu mpermo-
3HaTH norpeda na ce Komanmanty BCBH nonene momoh-
HUIY Y BUJY CTPYYHHX JIMIIA, [10 PA3IMYUTUM 00JIacTuMa,
ITO OM YMamMIO PU3UK U MOTYHHOCT HacTajarma Tpelke.

VYBohewa craHmapmHuX mpoleaypa, IO y30py Ha
Amepuuko Barporacteo [8], 3a cBe 1ojeJHaHe CTaBKE U
nojiesia HaJIJISKHOCTH 32 KOHTPOJY MPUMEHE CTaHaapja
0 CTaBKama, OM yMHOTOME CMamHIa MOTYRHOCT Tperike
cBakor npunaauuka BCh, a Tume u konuuuHy crpeca.
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PRIMENA GITHUB COPILOTA U RAZVOJU VEB APLIKACIJE
USE OF GITHUB COPILOT IN BUILDING A WEB APPLICATION
Marko Kati¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSTVO INFORMACIONIH
SISTEMA

Kratak sadrzaj — Programi za rekomendaciju koda
postaju sve popularniji, dok je automatsko generisanje
programa vec¢ odavno velika Zelja u softverskom inze-
njerstvu. U poslednje vreme najvecu paznju je privuklo
deep learning resenje po imenu Github Copilot, napravljen
od strane OpenAl i podrsku Microsoft-a. U ovom radu
analiziramo upotrebu softvera za rekomendaciju koda
prilikom kreiranja viseslojne veb aplikacije.

Kljuéne re€i: masinsko ucenje, duboko ucenje, Github
Copilot

Abstract — Code recommendation programs are becoming
increasingly popular, while automatic program generation
has long been a desire in software engineering. Recently, a
deep learning solution called Github Copilot, created by
OpenAl and supported by Microsoft, has attracted the most
attention. In this paper, we analyze the use of code
recommendation software when creating a web application.

Keywords: machine learning, deep learning, Github
Copilot

1. UvOD

Duboko ucenje je ve¢ neko vreme izaziva veliku popular-
nost, osim §to ima veliki obim primene u razliCitim
naukama i obi¢no je pruzio neverovatno tacne rezultate
istrazivac¢ima. Duboko ucenje je deo masinskog ucenja, iz
toga razloga ¢e prvo biti predstavljene osnove masinskog
ucenja, razlike izmedu nadgledanog i nenadgledanog
ucenja i neke njihove primere. Nakon toga pocinjemo da
proucavamo razliite vrste neuronskih mreza i poc¢injemo
da pricamo o dubokom ucenju. Glavna svrha teorijskog
poglavlja je da pruzi osnovne informacije o razliitim
procesima ucenja i da pokaze teorije iza razlic¢itih metoda
koje se kasnije primenjuju u nekim aplikacijama.

Modeli dubokog ucenja su nasiroko koriséeni prilikom
razvoja softvera za rekomendaciju koda, kada su jednom
pravilno obuceni, mogu uzeti kao ulaz nekompletnu
komponentu koda (npr. nepotpunu funkciju) i predvideti
nedostajuci kod da bi je finalizovali. GitHub Copilot je
primer preporuke koda napravljenog obucavanjem
modela dubokog ucenja (engl. Deep Learning, DL) kod
deluje kao podaci za treniranje, omogucavaju¢i modelu

da nauci ,.kako da programira®“. Upotreba takvog koda je
obi¢no regulisana licencama za besplatni softver i softver
otvorenog koda (engl. Free and Open Source Software,

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Andras§ Anderla, vanr.prof.
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FOSS), koje odreduju pod kojim uslovima se kod moze
ponovo distribuirati ili modifikovati. Do danas je jo$
nejasno je da li kod generisan od DL modela obucenih na
otvorenom kodu treba smatrati ,,novim” ili kao rezultat
dobijenim radom DL modela. Ako ovi modeli imaju
tendenciju da generi$u novi kod koji se ne vidi u skupu za
treniranje, onda je malo verovatno da ¢e se pojaviti
problemi sa licenciranjem.

U praktiénom delu rada bi¢e prikazana primena Github
Copilota u razvoju viSeslojne aplikacije koju ¢e ¢initi
NestJS na backend-u i ReactJS na frontend-u.

2. VESTACKA INTELIGENCIJA

Veliko interesovanje za vestacku inteligenciju (engl.
Artificial intelligence, Al) nije se pojavilo sve donedavno,
a glavni razlog za to je velika koli¢ina podataka koja je
potrebna za obradu. Na primer, da bi neuronska mreza
mogla da klasifikuje slike, potrebno je obezbediti hiljade
slika za treniranje mreze, dok u slucaju teksta, za
zadovoljavaju¢i rezultat moze biti potreban ekvivalent od
hiljadu knjiga. Drugim rec¢ima - ogranicena koli¢ina racu-
narske snage i memorije potrebne za obradu ogromnih
koli¢ina podataka donedavno je spreCavala veliku
primenu vestacke inteligencije.

Danas je vestacka inteligencija svuda oko nas i svako ima
svoje misljenje o njoj. Kompanije i institucije se prilago-
davaju za tranziciju i sve veéu primenu vestacke inteli-
gencije, zabrinuti glasovi su postali sve glasniji o tome
kako ¢e vestacka inteligencija uticati na trziSte rada,
takode se raspravlja o sloZzenim etickim pitanjima, a sa
dramati¢nije strane da ¢e veStacka inteligencija doprineti
propasti ¢ovecanstva. U suStini veStacka inteligencija je
postala popularna re¢ koja ima tendenciju da postanu
zaboravljene u odredenom trenutku, zbog Cega je vazno
naglasiti na oblasti i primenu u kojima se veStacka
inteligencija isti¢e 1 gde doprinosi daljem razvoju.
Vestacka inteligencija ima nekoliko konotacija, a jedan od
mnogih nacina da se pristupi razumevanju vestacke inteli-
gencije jeste da se podeli na usku vestacku inteligenciju
(engl. Artificial Narrow Intelligence, ANI), opstu vestac-
ku inteligenciju (engl. Artificial General Intelligence,
AGI) i super vestacku inteligenciju (engl. Artificial Super
Intelligence) [1].

2.1. Uska vestacka inteligencija

Uska vestacka inteligencija se takode naziva slaba
vestacka inteligencija (engl. Weak Al), ova vrsta veStacke
inteligencije je ona koja se prvenstveno fokusira na jedan
uski zadatak, sa ograni¢enim spektrom sposobnosti i
jedina je vrsta veStacke inteligencije koja je do danas
uspesno realizovana. Uska veStacka inteligencija je
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orijentisana ka cilju, dizajnirana je za obavljanje pojedi-
nacnih zadataka - npr. prepoznavanje lica, prepoznavanje
govora/glasovni asistenti, voznja automobila ili pretrazi-
vanje interneta - i veoma je inteligentana u ispunjavanju
specificnog zadatka za koji je programirana. Uska ves-
tacka inteligencija ne oponaSa niti pokusava da replicira
ljudsku inteligenciju, ve¢ samo simulira ljudsko pona-
Sanje zasnovano na uskom rasponu parametara i konteksta
[6]. Uska vestacka inteligencija je dozivela brojna otkric¢a
u poslednjoj deceniji, zasnovana na dostignuéima u
masinskom ucenju i dubokom ucéenju. Na primer, sistemi
vestacke inteligencije se danas koriste u medicini za
dijagnostikovanje raka i drugih bolesti sa izuzetnom
preciznoséu.

2.2. Opsta vestacka inteligencija

Opsta vestacka inteligencija takode poznata kao jaka
vestacka inteligencija (engl. strong AI) ili duboka
vestacka inteligencija (engl. deep Al) je koncept masine
sa opStom inteligencijom koja oponasa ljudsku
inteligenciju i/ili ponasanje, sa sposobnoséu da uci i
primeni svoju inteligenciju za reSavanje bilo kog
problema. Opsta veStacka inteligencija moze misliti,
razumeti i delovati na nacin koji se ne razlikuje od
ljudskog u bilo kojoj situaciji. Istraziva¢i i naucnici
vestacke inteligencije jo§ uvek nisu postigli AGI, da bi
uspeli morali bi da pronadu naéin da naprave svesne
masine i programirajuci ¢itav niz kognitivnih sposobnosti.
Masine bi morale da podignu iskustveno ucenje na visi
nivo i ne samo da poboljSaju efikasnost na pojedinacnim
zadacima nego da steknu sposobnost primene iskustveno
znanje na $iri spektar razli¢itih problema. Opsta vestacka
inteligencija koristi teoriju Al okvira uma koja se odnosi
na sposobnost da se rasaznaju potrebe, emocije, uverenja i
misaoni procesi drugih inteligentnih bica [6].

2.3. Super vestacka inteligencija

Super vestacka inteligencija je hipoteticka veStacka
inteligencija koja niti oponasa niti razume ljudsku
inteligenciju i ponasanje. Super vestacka inteligencija je
mesto gde masSine postaju samosvesne i prevazilaze
kapacitet ljudske inteligencije i sposobnosti. Koncept
vestacke superinteligencije vidi da Al evoluira tako da
bude toliko sli¢na ljudskim emocijama i iskustvima, da ih
ne samo razume vec i izaziva sopstvene emocije, potrebe,
uverenja i zelje. Super vestacka inteligencija bi imao vecu
memoriju i brzu sposobnost obrade i analize podataka i
stimulusa tako da sposobnosti superinteligentnih bica u
donosSenju odluka i reSavanju problema bile bi daleko
superiornije od ljudskih bica.

3. MASINSKO UCENJE

Machine learning je jedan od pristupa dostizanju vestacke
inteligencije koris¢enjem metoda za automatsko ucenje iz
podataka bez eksplicitnog programiranja konkretne stvari.
Dok je deep learning u stanju da predvidi ishode na
osnovu sliénih podataka, a potom i da se poboljsa iz
sopstvenog iskustva.

Masinsko ucenje je potpolje unutar vestacke inteligencije
koje se odnosi na kompjuterske programe koji mogu da
uce, razmisljaju i deluju na osnovu podataka. Algoritam
za masSinsko ucenje je racunarski program zasnovan na
matematickom modelu koji opisuje odnos izmedu
ukljucenih varijabli iz posmatranih podataka na kojima je

algoritam obucen, takode poznat kao podaci za treniranje.
Na osnovu obrasca podataka o treniranju, algoritam
masinskog ucenja moze da predvida i donosi odluke za
nove nevidljive podatke na osnovu statistike [2].

Algoritmi masinskog ucebha se obi¢no klasifikuju u tri
osnovne kategorije: nadgledano ucenje (eng. Supervised
learning), nenadgledano uéenje (engl. Unsupervised learn-
ing) i pojacano ucenje ucenje (engl. Reinforcement learning).
U slucaju nadgledanog ucenja algoritmu ML izlaz je ve¢
poznat, tako $to se radi mapiranje ulaza sa izlazom. Stoga,
da bi se kreirao model masSina se napaja sa puno ulaznih
podataka za treniranje (sa poznatim ulazom i odgovara-
juéim izlazom). Podaci za treniranje pomazu u postizanju
nivoa ta¢nosti za kreirani model podataka. Izgradeni model
se zatim koristi za novi skup podataka za predvidanje
ishoda. Neki od vrsta algoritama nadgledanog ucenja su:
linearna regresija (engl. Linear regression) i klasifikacija
(engl. Classification).

Ucenje bez nadzora odvija se bez pomo¢i nadzornika tj. to
je nezavisan proces ucenja. U ovom modelu, s obzirom da
ne postoji izlaz mapiran sa ulazom, ciljne vrednosti su
nepoznate ili neobelezene zato sistem mora sam da uci od
unosa podataka na njega i detektuje skrivene obrasce.

U pojacanom ucenju algoritam uci pomo¢u mehanizma
povratnih informacija i proslih iskustava. Dakle, kad god
treba preduzeti slede¢i korak, on dobija povratne
informacije iz prethodnog koraka, zajedno sa iskustvom iz
iskustva da predvidi Sta bi mogao biti slede¢i najbolji
korak. Ovaj proces se naziva i postupak pokuSaja i
greSaka radi postizanja cilja. Ulenje s pojacanjem je
dugotrajni ponavljajuéi proces. Sto je vise povratnih
informacija, sistem postaje tacniji [2].

3.1. Duboko ucenje

Deep learning je mocan oblik maSinskog ucenja koji
omogucava racunarima da re$avaju perceptivne probleme
kao S$to su prepoznavanje slike i govora, sve vise ulazi u
bioloske nauke, takode se moze re¢i da predstavlja
kompoziciju jednostavnih koncepata za izgradnju
sloZenih koncepata [5]. Ove metode dubokog uéenja, kao
Sto su duboke veStacke neuronske mreze, koriste vise
slojeva obrade za otkrivanje obrazaca i strukture u veoma
velikim skupovima podataka. Svaki sloj uci koncept iz
podataka na kojima se nadovezuju sledeci slojevi; Sto je
nivo visi, to su pojmovi koji se uce apstraktniji. Deep
learning ne zavisi od prethodne obrade podataka i
automatski izdvaja karakteristike.

3.2. Neuronske mreze

Deep learning se generalno bavi neuronskim mrezama tj.
tehnologija inspirisanim nac¢inom na koji mozak radi sa
svojom bioloSkom neuronskom mrezom, i kao takvi
neuronske mreze imaju za cilj da oponasaju kako mozak
pronalazi obrasce ili odnose medu ogromnim koli¢inama
podataka [3]. Svaki neuron u mozgu je u stanju da izvrsi
neki jednostavan zadatak kao odgovor na neki unos, tako
da povezivanjem viSe neurona omogucéava realizaciju
sloZenijih zadataka, kao Sto su na primer prepoznavanje
govora ili prepoznavanje obrazaca na slikama. Za
komunikaciju izmedu neurona se koriste elektrohemijski
signali, ako primljeni ukupni signal dostigne prag u
neuronu, neuron pocinje da se aktivira, $to se odnosi na
prenoSenje signala susednom (koji se nazivaju povezani)
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neuronima. Pretpostavlja se da promena jaCine veze
izmedu dva neurona na osnovu prethodnog iskustva
predstavlja osnovu pamcéenja u mozgu [3].

3.3. Github Copilot

Za rad Copilot-a je zaduzen transformer, vrsta modela
deep learning-a koji se koristi u velikim jezi¢kim
modelima kao Sto su GPT-3 i LaMDA. Transformer-i su
posebno dobri u obradi sekvencijalnih podataka kao $to su
tekst ili softverski kod. Na osnovu ulaznih podataka
model transformer-a moze predvideti sledeCe elemente
niza, bilo da su to re¢i ili kompjuterski kod. Copilot je
izgraden na OpenAl-ovom Codex-u, transformer koji je
obuen na desetinama miliona Github repozitorijuma
koda. Kada se Github Copilot instalira unutar IDE,
Copilot daje predloge na osnovu postojeceg koda u unutar
lokalnog repozitorijuma ili na znakove, kao $to su imena
funkcija i klasa ili komentara kodu [4].

Veoma je bitno napomenuti da Copilot ne razmislja i ne
kodira kao programer, ali posto je bio izlozen ogromnim
koli¢inama izvornog koda, moze da pruzi veoma dobre
predloge koda, posebno za standardne i ponavljajuce
zadatke koji se ¢esto javljaju u pisanju softvera.

4. IMPLEMENTACIJA SISTEMA

Veb aplikacije bice zaduZena da podrzi funkcionalnosti
vodenja jedne rent a car agencije, potrebno je da podrzava
CRUD operacije nad glavnim modulima koji su:

» Korisnik.

* Automobil.

* Rezervacija.

Uz pomo¢ Github Copilot-a bi¢e prikazan celokupni razvoj
NextJs aplikacije, koja ce sluziti kao REST API, podrza-
vajuéi CRUD operacije. Aplikacija ce takode podrzavati
JWT autorizaciju i bie povezana sa bazom podataka.

Svaka NextJs aplikacija mora imati jedan root modul, to je
pocetni deo aplikacije iz kojeg se kasnije gradi aplikacija,
svaki modul moze importovati druge module i moze sadrzati
kontrolere (engl. controllers) i servise (engl. services).
Module klasa je oznadena anotacijom @Module() koji
pomaze NestJs da bolje organizuje strukturu aplikacije, jer se
uz pomo¢ modula aplikacija deli na manje komponente.

Kontroleri u NestJs su zaduZeni za rukovanje dolaze¢ih
zahteva (engl. requests), validaciju parametara i vracanje
odgovora klijentu. Kontroleri bi trebali da se odrzavaju
jednostavnim i sa $to manje koda unutar fajla. Servisi sadrze
vecinu funkcionalnosti aplikacije, svaka slozena logika
aplikacije je potrebno da prode kroz servis.

Da kontroleri ne bi brinuli kako ¢e nesta biti uradeno veé
Sta, potrebno je kreirati servise koje ¢e oni pozivati. Da bi
se definisalo Zeljeno ponasanje u Nest-u, prvo se definisSu
funkcije u repozitorijumu, oni govori kako bi nesta trebalo
da radi tj. zeljeno ponaSanje, i odvaja implementacionu
logiku, dok se logika implementira u servisima koje korite
repozitorijum.

Taj mehanizam definisanja interfejsa odvojeno od klasa
koje ih koriste naziva se umetanje zavisnosti (engl.
dependency injection). Svaki kontroler ¢e imati obaveznih
prvih Cetri metoda za izvrSavanje osnovnih CRUD funkcija
i dobavljanje po jedinstvenom identifikatoru, dok ¢e neki
kontroleri zbog potreba razvijanja funkcionalnosti sistema
imati dodatne metode.

Aplikacija podrzava osnovne operacije upisa, izmene i
brisanja. Ukoliko se Zeli uneti novi red u tabelu potrebno
je kliknuti na plavo dugme iznad tabele, nakon toga ¢e se
pojaviti modalni dijalog sa formom za upisivanje
podataka. Za tekstualne podatke koristice se klasi¢no
polje za unos teksta, numericke podatke pojavice se polje
koje prima samo numericke vrednosti dok za datume
pojavice se kalendar preko kojeg biramo vrednosti.

CarRental Agency cas  clewis  Restvaon

Clients Management

There are 2 clients.

Waw client has been created with id 2

ID  FirstName  LastName  Nationality ~ Address  PhoneMumber DN Email

retogmatoon | AR
.

1 Mk K Daeds Topolsha 10 2143454 12455

Mie Tesla '3 LN 281244 1822

Slika 1. Prikaz uspesnog unosa novog klijenta i tabele

Svako polje u zavisnosti od pravila vrSi validaciju
podataka, tako na primer ako se ne popune obavezna polja
za obelezje koje mora da ima vrednosti ispisace se
odgovarajuca poruka kao $to je prikazano na Slici 1. Kada
se sva polja popune moze se poslati zahtev za kreiranjem
klikom na dugme podneti (engl. submit) koje se nalazi u
donjem desnom uglu, takode se moze i prekinuti unos
podataka klikom na dugme prekini (engl. cancel). U
slucaju da se kreiraju nove rezervacije forma c¢e
automatski preuzeti aktuelne podatke iz baze i ubrzati
proces kreiranja tako §to ¢e ponuditi trenutne slobodne
automobile u opadaju¢em meniju.

Create New Reservation!

Dates must have this format "YYYY/MM/DD" ex: "2021/03/15"

Starting Date *

Finishing Date *

Price Per Day *

Select a Car
Select a Car

Select a Car
Brand: Reno, Model: Clio, Year: 2011
Brand: Citroen, Model: C5, Year: 2010

CANCEL  SUBMIT

Slika 2. Primer automatskog povezivanja podataka
prilikom kreiranja rezervacija

4.1. Koriséenje Github Copilot-a

U toku izrade celokupne aplikacije unutar Visual Studio
Code editora je bio omogucen Github Copilot (potrebna
prethodna autorizacija) koji je analizirao napisani kod i
predlagao sugestije.

Najbitniji deo Github Copliot-a prilikom asistriranja
pisanja koda jeste brzina, pogotovo za ponavljajuce
delove koda.

Jedan od nacina koris¢enja Copilot-a jeste da se na opisan
nacin definiSe funkcionalnost koda koju zelimo da
Copilot izgeneriSe unutar komentara, dok je drugi nacin
tako $to ¢e Copilot automatski predlagati reSenja na
osnovu delimi¢no zapocetkog koda.
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const handleDelete = () =» {
tryf

(5]

Slika 3. Primer predlozenog koda na osnovu prethodnog

koda

@Get("/:id")
async getCarById(@Param(’id', ParseIntPipe)
// return car by id

: number)

return await this.carservice

Slika 4. Primer predlozenog koda na osnovu komentara

Github Copilot ¢e uobicajno prikazivati predlog samo za
narednu liniju ali ukoliko zelimo da vidimo celokupnu
funkciju kao i listu svih mogucih predloga, tu opciju
uklju¢ujemo sa posebnom precicom. Nakon toga ée se u
tabu pored otvoriti novi prozor sa filtiranim moguéim
sugestijama kao S$to je prikazano na Slici 5.

TS GitHub Copilot 4 X

1 Synthesizing 1e/18 solutions (Duplicates hidden)

async deleteClientById(id: number): Promise<void> {

5

6 const result = await this.clientRepository.delete({ id });
8 if (result.affected === @) {

a throw new NotFoundException('Client not found');

15 async deleteClientById(id: number): Promise<void> {

16 const result = await this.clientRepository.delete(id);
17
18 if (result.affected === @) {
19 throw new NotFoundException('Client not found');
1 28 }

25 async deleteClientById(id: number): Promise<void> {

"

26 const client = await this.clientRepository.findOne({ where: { id } });
27

28 if (lclient) {

29 throw new NotFoundException('Client not found');
EL }

31

32 await this.clientRepository.delete({ id });

33 }

34

35

3

o

-

async deleteClientById(id: number): Promise<void> {

3

38 const client = await this.getClientById(id);
39 await this.clientRepository.delete(client.id);
4@ }

41

42 =======

a3

44 async deleteClientById(id: number): Promise<void> {
45 const client = await this.getClientById(id);
46 await this.clientRepository.delete(client);

a7 }

48

Slika 5. Prikaz liste sa celokupnim predlozima

Zatim nakon §to se izabere prihvatljivo reSenje potrebno
je kliknuti na prihvati reSenje (engl. Accept Solution)
dugme i nakon toga ¢e se odabrani deo koda automatski
pojaviti unutar fajla.

5. ZAKLJUCAK

Github Copilot je primer softvera za predikciju koda
izgraden treniranjem DL modela na milionima otvorenim
repozitorijuma, kao takav ima mogucnost da predvidi
nedostaju¢e delove koda i predlozi kao reSenja.
Koris¢enje takvih setova podataka je uglavnom regulisano
putem FOSS licence za otvoreni kod, ali se i dalje
postavlja pitanje da li se kod generisan preko DL modela
moze smatrati u potpunosti novim ili kao “derivat”
necijeg tudeg koda. Dok Copilot pokazuje svoje limite u
predlozima za napredniji nivo programiranja tj. u
zadacima koji su usko specijalizovani za odredeni
problem i projekat, u veéini slucajeva je sposoban da
predlozi upotrebljiva reSenja za osnovne programerske
zadatke. Takode kvalitet generisanog koda od strane
Copilot-a u velikoj meri zavisi od konciznosti i kvaliteta
upita koji je prosledio programer. Cesto se desava da
Copilot ne uspeva da izgenerise kod koji u potpunosti
ispunjava sve zadate kriterijjume, ali i takav kod moze
posluziti programeru da uz male ruéne modifikacije
postane u potpunosti funkcionalan. Mora se upamtiti da je
Copilot alat ¢ija je glavna funkcionalnost da poveca
efikasnost kod programera a ne da ga skroz zameni.
Korisnici Copilot-a ne smeju u potpunosti da se oslone na
predlozeni kod, jer je on treniran na kodu koji bez sumnje
ima dosta greSaka ili je prosto zastareo, kao takav je sklon
razli¢tim sigurnosnim rizicima. Opsti je zakljucak da je
Github Copilot nova tehnologija koja zahteva jo§ dosta
podataka za treniranje da bi se u potpunosti mogao da
popuni mesto asistenta prilikom programiranja. Uzevsi u
obzir da je Copilot nedavno izasao iz faze zatvorenog
testiranja 1 postao komercijalni proizvod koji ¢e biti
dostupan vecem broju programera, to znaci da ¢e veliina
podataka za treniranja biti znac¢ajno uvecana.
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ISTRAZIVANJE IZAZOVA, BENEFITA I DOBRIH PRAKSI U SCRUMBAN
METODOLOGIJI RAZVOJA SOFTVERA

EXPLORING CHALLENGES, BENEFITS AND GOOD PRACTICES RELATED TO
SCRUMBAN SOFTWARE DEVELOPMENT METHODOLOGY

Sara Gaji¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSTVO INFORMACIONIH
SISTEMA

Kratak sadrzaj — Rad predstavlja analizu Skrumban
metodologije za razvoj softvera u okviru industrije
informacionih tehnologija. U cilju detaljnije analize
Skrumban hibridnog modela, sproveden je sistematski
pregled literature. Na osnovu dobijenih rezultata
sistematskog pregleda literature, analizirani su benefiti,
izazovi i dobre prakse Skrum i Kanban agilnih
metodologija, c¢ijom kombinacijom je kreiran hibridni
model Skrumban. U radu je predstavljen i nacin
integracije Skrumban hibridnog modela u poslovanje
kompanije Adobe.

Kljuéne refi: Skrumban, agilne metodologije, Skrum,
Kanban

Abstract: This paper presents an analysis of Scrumban
methodology for software development within the
information technology industry. In order to analyze
Scrumban model in more detail, the systematic literature
review has been conducted. Based on the results of
systematic literature review, the benefits, challenges and
good practices related to Scrum and Kanban agile
methodologies  were  analyzed, because  those
methodologies combined represent Scrumban hybrid
model. This paper also presents the way of integrating
Scrumban hybrid mode! into Adobe’s operations.

Keywords: Scrum,

Kanban

Scrumban, Agile methodologies,

1. UvOD

Usled naglog rasta IT industrije i1 razvoja trzista,
kompanije su se susrele sa problemom uskladivanja
obima posla sa dinami¢nim radnim okruzenjem, kao i
ucestalim izmenama zahteva korisnika prilikom razvoja
softverskog proizvoda.

Kako bi kompanije odrzale konkurentnost i isporucile
kvalitetan krajnji proizvod, a uzimajuéi u obzir da
tradicionalni pristupi upravljanja projektom nisu uspeli da
odgovore na iznenadne promene, IT kompanije se u sve
vecoj meri okrecu ka agilnim metodologijama.

Agilni Manifest [1] je izmenio nacin na koji se razvijaju i
odrzavaju softverski sistemi. Manifest navodi 5 glavnih

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Darko Stefanovié, vanr. prof.

principa [2] koji predstavljaju temelj svih agilnih
metodologija, a koji podrazumevaju smanjeno vreme
ciklusa, bolji kvalitet proizvoda, detaljnije razumevanje
zahteva, povecanu fleksibilnost i pove¢anu ukupnu stopu
zadovoljstva zainteresovanih strana (eng. Stakeholders).

U okviru ovog rada, izvrSena je detaljna analiza Scrum i
Kanban metodologija, kao i hibridnog modela nastalog
kombinacijom prethodne dve metodologije pod nazivom
Scrumban. Na osnovu datog pregleda, istraZzeni su izazovi
i benefiti koje svaka od metodologija sa sobom nosi, kao i
dobre prakse povezane sa Scrum i Kanban metodolo-
gijama, koje su integrisane u hibridni model Scrumban.

Pored Uvoda i Zakljucka, ovaj rad sadrzi jo§ 4 poglavlja.

U drugom poglavlju, dat je teorijski prikaz pojmova na
kojima se zasniva sistematski pregled literature.
Sistematski pregled literature, proces planiranja pregleda
literature, prikaz sprovodenja i analize ekstrahovanih
podataka je prikazan u tre¢em poglavlju. U Eetvrtom
poglavlju dati su odgovori na istrazivacka pitanja koja su
definisana u pocetnoj fazi sistematskog pregleda
literature. U petom poglavlju prikazana je integracija
Scrumban hibridnog modela u okviru poslovanja
Slytherin tima u Adobe kompaniji.

2. TEORIJSKE OSNOVE

U okviru ovog poglavlja su opisani kljucni koncepti i
pojmovi koji se koriste u radu, a koji su povezani sa
agilnim metodologijama razvoja softvera.

2.1 Agilni razvoj softvera

Agilni razvoj predstavlja iterativni pristup upravljanju
projektima i razvoju softvera, koji omoguéava timovima
da brze isporuce kvalitetan proizvod klijentima. Odrzivost
se ogleda u dobroj proceni, efikasnim strategijama
upravljanja koda, uvodenjem automatizovanog testiranja
radi odrzavanja kvaliteta i kontinuiranom razvoju radi
brzeg dobijanja povratne informacije od strane klijenta.
Kljuéni principi agilnosti obuhvataju zadovoljstvo
klijenta, dosledno razmisljanje i prilagodavanje tokom
projekta, interakcije unutar tima, interakcije sa klijentom i
zainteresovanim stranama i funkcionalni softver kao
rezultat napretka [3].

2.1.1. Scrum

Scrum je razvijen 1990. godine i1 predstavlja agilnu
metodologiju koja ima fokus na menadzment. U okviru
Scrum-a, definisani su principi koji postavljaju okvir za
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proces razvoja krajnjeg proizvoda. Scrum je struktuiran, i
omogucava razvojnom timu aktivnu internu komunikaciju
kako bi se jasno definisali ciljevi, pri ¢emu osigurava
ukljucenost klijenta tokom celog procesa.

Scrum podrazumeva postojanje odredenih uloga kako bi
se obezbedilo uspesno upravljanje projektom. Uloge koje
su zastupljene u Scrum-u su Vlasnik proizvoda, Scrum
Master i razvojni tim.

Principi na kojima se Scrum zasniva podrazumevaju
»sprintove” — iteracije implementacije 1 razvoja
funkcionalnosti. Pomocu  sprintova, projekat se
raSclanjuje na manje funkcionalne zadatke, koji se potom
raspodeljuju izmedu grupa. Kljuéni pojmovi vezani za
Scrum su dnevni sastanci, Product Backlog, i estimacije.
Dnevni sastanci pruzaju priliku da zaposleni u okviru
malih timova razmenjuju informacije, diskutuju o
problemima na koje su naisli kao i o nac¢inima za njihovo
efikasno reSavanje. Scrum metodologija definisSe 15
minuta kao dovoljno vreme potrebno za odrzavanje
dnevnog sastanka. U toku sastanka, bitno je napomenuti
ukoliko je doslo do promene u zahtevima vezanim za
funkcionalnost klijenta [4].

Product Backlog predstavlja sortiranu listu zadataka koji
se odnose na razvoj proizvoda. Lista omogucéava
timovima transparentnost, i mesto na kom timovi
azuriraju svoj napredak tokom sprinta [4].

Proces estimacija je neophodan u svakom projektu, kako
bi se tim usmeravao, i kako bi se =zainteresovanim
stranama obezbedila informacija o prose¢nom vremenu
zavrSetka zadatka [5].

2.1.2. Kanban

Kanban predstavlja agilnu metodologiju nastalu 1940ih
godina u Japanu, u okviru kompanije Toyota. Osnovna
premisa Kanban metodologije jeste  just-in-time
proizvodni proces, i izjednacava koli¢inu posla koji je
trenutno u toku sa sposobnostima tima. Glavne odlike ove
metodologije jesu jasna vizuelizacija posla koji je
dodeljen svakom c¢lanu tima, komunikacija prioriteta i
minimiziranje broja stavki koje predstavljaju rad u
procesu.

Kanban je manje struktuiran od Scrum-a, iz razloga $to ne
predstavlja framework ve¢ se bazira na optimizaciju
poslovnog toka koris¢enjem Kanban table. Kanban
predstavlja alat kojim se povecava efikasnost, proizvodnja
i poboljSava alokacija resursa [4].

Na osnovu intervjua sprovedenog sa ljudima koji su
zainteresovani za usvajanje ove metodologije, zakljuceno
je da glavni razlozi potrebe za Kanban metodologijom
uklju¢uju vizuelizaciju toka procesa, transparentnost,
poboljsano upravljanje projektima, unapredenu timsku
saradnju i zelju za poboljSanim izvestajima i metrikama.

2.1.3. Scrumban

Scrumban  predstavlja  hibridni model, odnosno
kombinaciju principa Scrum i Kanban metodologija. S
obzirom na to da je Kanban prilagodljiv izmenama i
potrebama razlic¢itih timova, moguénost kombinovanja
Kanban i Scrum metodologije je otkrivena 2009. godine
od strane softverskog inzenjera Carey Ladas. Carey je

kreirao opis hibridnog model Scrumban, i predlozio da se
metodologija implementira tako §to ¢e se prvo poceti sa
principima prisutnim u Scrum-u, sa fokusom na
optimizaciju 1 kvalitet, a potom predlaze postepeni
prelazak na Kanban, kada viSe ne postoji potreba za
sprintovima.

Scrumban ne nudi specifican set instrukcija kako
ukombinovati ove dve metodologije, ve¢ je podlozan
adaptaciji, i mnogi timovi su pronasli jedinstven nacin
uspesne integracije Scrumban-a u svoje poslovanje [4].

3. SISTEMATSKI PREGLED LITERATURE

U nastavku ovog poglavlja je predstavljen sistematski
pregled literature, ukljucujuéi i faze, na temu , Istrazivanje
izazova, benefita i dobrih praksi u Scrumban metodologiji
razvoja softvera®.

3.1. Planiranje pregleda literature

Slede¢i preporuke iz uputstva Barbare Kitchenham [6],
prvi korak prilikom sistematskog pregleda literature bio je
utvrdivanje potrebe za pregledom literature. Ovo je
podrazumevalo istrazivanje postojece literature koja se
bavi navedenom tematikom. Kako bi se stekao uvid o
prethodno sprovedenim istrazivanjima na ovu temu, od
znacaja su bila poglavlja koja predstavljaju povezane
radove (eng. related work), a koja predstavljaju sastavni
deo svakog nau¢nog rada. Nije pronaden nijedan rad koji
je obuhvatio sistematski pregled literature prethodno
pomenute agilne metodologije, stoga je zakljuceno da
potreba za takvom analizom postoji.

Potom je bilo neophodno definisati cilj istrazivanja.
Postavljena su sledeca istrazivacka pitanja (IP):

IP1. Sta je objavljeno o Scrumban razvoju softvera u
postojecoj literaturi?

IP2. Sta su izazovi a §ta  benefiti pri
Scrum/Kanban/Scrumban razvoju softvera, identifikovani
u literaturi?

IP3. Koje su dobre prakse u Scrum/Kanban razvoju
softvera?

Generisan je upit koji predstavlja kombinaciju kljuénih
reci 1 dodatnih kriterijuma pretrage:

[“scrumban”  and  “software  engineering”]  or
[“scrumban”  and  “software  development”]  or
[ “scrumban” and “challenges”] or [“scrumban” and
“software industry”] or [“scrumban” and “software
design”] or [“scrumban” and “agile development”] or
[ “scrumban” and “agile methodologies”] and pubyear >
2018

Naredni korak u planiranju pregleda literature podrazu-
meva definisanje kriterijuma inkluzije 1 ekskluzije.
Identifikovani kriterijumi inkluzije (IK) su sledeci:

IK 1: Rad se mora odnositi na barem jednu metodologiju
od ponudenih (Scrum/Kanban/Scrumban metodologija).

IK 2: Rad se mora odnositi na primenu agilnih
metodologija u industriji informacionih tehnologija.

IK 3: Rad mora biti napisan na engleskom jeziku.
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IK 4: Rad mora prikazivati benefite/izazove barem jedne
od ponudenih metodologija (Scrum/Kanban/Scrumban)

Identifikovani kriterijumi za iskljuéivanje (EK) rada su
sledeci:

EK 1: Potrebno je ukloniti duplikate.

EK 2: Potrebno je ukloniti radove koji primenjuju agilne
metodologije u industrijama koje se ne bave
informacionim tehnologijama.

EK 3: Potrebno je ukloniti radove objavljene pre 2018.
godine.

Radi daljih analiza i prikaza deskriptivne statistike, iz
svakog rada izvuceni su podaci poput godine izdavanja,
tipa publikacije, autora, i drzava iz kojih potic¢u autori.

3.2 Izvodenje pregleda literature

Inicijalna pretraga sve tri odabrane indeksne baze
(Scopus, Web of Science i ACM Digital Library)
rezultirala je ukupnim brojem od 168 radova koji
odgovaraju prethodno definisanom upitu. Najvise
rezultata je pronadeno u indeksnoj bazi Scopus (81.6%),
zatim u okviru ACM Digital Library baze (11.9%) a
najmanje rezultata je dobijeno u okviru Web Of Science
indeksne baze (6.5%).

Nakon eliminisanja radova koji se pojavljuju u vise od
jedne indeksne baze, broj radova je redukovan na 153
rada. Potom je pristupljeno odabiru radova na osnovu
naslova i apstrakta

Radovi prihvaéeni u fazama eliminacije duplikata, i
selekcije na osnovu naslova, apstrakta 1 kriterijjuma
inkluzije i1 ekskluzije su potom detaljno analizirani.
Odabrano je 24 rada na kojima c¢e se zasnivati
deskriptivna statistika i pomocu kojih ¢e biti dat odgovor
na postavljena istrazivacka pitanja.

3.3. Prikaz rezultata sistematskog pregleda literature

Prilikom analize radova, primeceno je da je najveci broj
radova objavljen na konferencijama (13 radova). U
nau¢nim casopisima je objavljeno 7 radova, dok je u
preglednim nau¢nim ¢asopisima objavljeno 3 rada. Jedan
rad je objavljen kao poglavlje u knjizi.

Kada je re¢ o godinama kada su odabrani radovi
objavljivani, prime¢eno je da je najveci procenat radova
objavljen 2021. godine, $to se moze objasniti time da su
posledice virusa Covid-19 izazvale promene u nacinu
upravljanja projektima i u organizaciji timova, te su stoga
mnoge kompanije pocele da primenjuju agilne
metodologije kako bi odgovorile na novonastale izazove.
Iako je Scrum metodologija definisala principe koji se
primenjuju u licnoj komunikaciji, mnogi timovi pocinju
da primenjuju ovu agilnu metodologiju uz male izmene
kako bi se prilagodilo novom nacinu rada koji
podrazumeva rad od kuée umesto iz kancelarije.

Prilikom analize drzava iz kojih poti¢u autori, uoceno je
da je drzava iz koje poti¢e najviSe autora Ekvador, a
potom Poljska, Sjedinjene Ameri¢ke Drzave i Brazil.

Mauricijus, Tajvan, Kanada, Japan, Sirija, Skotska i
Banglades su drzave iz kojih potice najmanje autora.
Prilikom analize autora koji su ucestvovali u pisanju

krajnje odabranih radova primeceno je da nijedan autor
nije ucestovao u izradi viSe od jednog rada, §to moze
ukazivati na Cinjenicu da agilne metodologije ne
predstavljaju nau¢nu oblast koja je striktno definisana.

Analizom odabranih radova zabelezene su i klju¢ne reci
koje se najcesce pojavljuju u radovima koji odgovaraju
odabranoj temi. Primetno je da se klju¢na re¢ Scrum
pojavljuje najvise puta (u 11 radova), potom sledi agile
software development koja se pojavljuje u 9 radova, a
zatim Kanban (7 radova) i Agile (6 radova).

4. DISKUSIJA

U okviru ovog poglavlja je odgovoreno na tri prethodno
postavljena istrazivacka pitanja.

Kako bi bio dat odgovor na prvo IK, u nastavku su
navedeni i1 ukratko opisani radovi iz krajnje selekcije
radova odabranih za sprovodenje sistematskog pregleda
literature u kojima se obraduje tema ,,Scrumban®. U
okviru radova [4] i [3], opisan je hibridni model
Scrumban, kao i nacini integrisanja Scrumban-a u okviru
tima, koji se razlikuju u zavisnosti od toga da li je tim
prvo koristio Scrum ili Kanban agilnu metodologiju.
Takode, u radu [3] navedeno je nekoliko benefita koje
dolazi sa kori§¢enjem ovog hibridnog modela.

Radovi [7] 1 [8] spominju Scrumban metodologiju,
opisuju¢i je ukratko i koristeéi pojmove iz Scrum
metodologije koji su integrisani u okviru Scrumban
hibridnog modela.

U okviru rada [9] data je komparativna analiza Scrumban
agilne metodologije u  poredenju sa  agilnim
metodologijama Scrum i Kanban.

Kada je re¢ o drugom istrazivackom pitanju, izazovi i
benefiti identifikovani prilikom koriséenja agilnih
metodologija su navedeni u 8 od 24 izabrana rada za
sistematski pregled literature. U nastavku su sazeti izazovi
i benefiti povezani sa Scrum, Kanban i Scrumban
metodologijama.

Neki od benefita koji se povezuju sa Scrum
metodologijom su pravovremeno identifikovanje klju¢nih
faktora, transparentnost u okviru tima, povecano
zadovoljstvo zaposlenih i postizanje zadovoljstva krajnjeg
korisnika. Uprkos brojnim prethodno spomenutim
prednostima koje su povezane sa Scrum-om, pojedine
kompanije se susrecu i sa odredenim izazovima prilikom
primene ove metodologije. Izazovi koji se spominju u
literaturi su upravljanje hitnim 1 visoko prioritetnim
zadacima, odlucivanje kada je odredene promene
nemogucée implementirati, potreba za Scrum treninzima,
limitiranost budzetom i rokovima i sli¢no.

Neki od benefita identifikovanih u literaturi, povezanih sa
Kanban metodologijom su vidljivost, transparentnost,
unapredena kontrola projektnih aktivnosti, unapredena
komunikacija u okviru tima... Dok su identifikovani i
izazovi, poput oteZzane prilagodljivosti iznenadnim
promenama, nepostojanja jasno definisanog okvira, i
nepostojanja vremenskog roka.

Naposletku, analizirani su i izazovi i benefiti povezani sa
Scrumban metodologijom. Od benefita se izdvajaju
dodatna fleksibilnost, usSteda na vremenu, samostalna
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organizacija i intuitivna metodologija, medutim prisutni
su 1 neki izazovi, poput komplikovanog upravljanja i
samostalne organizacije.

Prilikom odgovora na treée istrazivacko pitanje,
analizirane su dobre prakse Scrum i Kanban
metodologija, koje se mogu integrisati u Scrumban
hibridni model. Na taj nacin, identifikovane su preporuke
za estimacije (tehnika Planiranja Pokera), preporuke kako
efikasno 1 efektivno voditi retrospektivne sastanke,
preporuke za odredivanje prioriteta zadataka (MoSCoW,
Business value, Kano model...), preporuke za definisanje i
vizuelizaciju toka posla, i preporuke za pracenje metrika
toka (poput metrike za vreme ciklusa, vreme isporuke,
propusnost..).

5. PRIMER SCRUMBAN RAZVOJA SOFTVERA U
KOMPANIJI ADOBE

Adobe Inc., prvobitno zvan Adobe Systems Incorporated,
je americka multinacionalna kompanija za kompjuterski
softver, sa sediStem u Kaliforniji. Adobe je osnovan 1982.
godine, 1 istorijski je kompanija bila usmerena ka
specijalizaciji za softver za kreiranje i1 objavljivanje
Sirokog spektra sadrzaja, ukljucujuéi grafiku, fotografiju,
ilustraciju, animaciju, multimedije/video, filmove i
Stampu. Kako bi se dao praktiCan primer koriS¢enja
Scrumban agilne metodologije u okviru Adobe
kompanije, za dalje potrebe ovog rada se koriste principi i
prakse zastupljene u okviru Slytherin tima, koji
predstavlja jedan od timova koji rade na jednoj od AEM
baza koda.

Slytherin tim je, od svog nastanka, prvenstveno koristio
Scrum agilnu metodologiju, i pridrzavao se njenih
principa. Projekat se razvijao u iteracijama, pri ¢emu su
iteracije bile definisane kao dvonedeljni sprintovi.
Medutim, Sirenjem Slytherin tima, menadzment je uocio
potrebu za promenom i iz tog razloga, ¢lanovi tima su
poceli da prisustvuju Kanban radionicama kako bi naucili
koje su to najbolje prakse Kanban-a, i potom ih integrisali
u ve¢ primenjeni nacin upravljanja projektom — Scrum.
Na taj nacin, tim je po¢eo da primenjuje hibridni model
Scrumban u svom svakodnevnom poslovanju.

Od kombinovanih praksi, preuzetih iz Scrum i Kanban
metodologija, koje koristi Slytherin tim u okviru svog
poslovanja, izdvajaju se kori§¢enje Kanban table kao alata
za bolju vizuelizaciju 1 transparentnost, odrzavanje
sastanaka za precis¢avanje Product Backlog-a, odrzavanje
retrospektivnih i dnevnih sastanaka, primena Pull sistema,
i pracenje odredenih metrika u cilju poboljSanja
poslovanja, poput Work in Progress metrike, Cycle time
metrike, i metrike protoka.

6. ZAKLJUCAK

U ovom radu, prikazan je sistematski pregled literature na
temu ,Istrazivanje izazova, benefita i dobrih praksi u
Scrumban metodologiji razvoja softvera®. Za potrebe
boljeg razumevanja Scrumban hibridnog modela,
prvenstveno su analizirane teorijske osnove postojece u
literaturi koje se odnose na Scrum i Kanban agilne
metodologije, a ¢ijom kombinacijom je nastao hibridni
model Scrumban.

Detaljnim proucavanjem 24 rada odabranih za sistematski
pregled literature, analizirani su izazovi i benefiti prisutni
u Scrum, Kanban i Scrumban agilnim metodologijama.
Takode, sazete su dobre prakse, povezane sa prethodno
navedenim metodologijama.

Kako je Scrumban relativno nov pojam, i s obzirom na to
da predstavlja hibridni model odnosno kombinaciju
najboljih  praksi prisutnih u Scrum i1 Kanban
metodologijama,  prilikom  sistematskog  pregleda
literature je identifikovano da se ne pojavljuje Cesto u
postoje¢im naucnim radovima. Iz tog razloga, u okviru
rada je dat pregled integracije Scrumban modela u okviru
poslovanja Slytherin tima u Adobe kompaniji.
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