Dinamika rasta i problemi razvoja malih i srednjih preduzeca
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Mala i srednja preduzeca (MSP) su od velikog znacaja za ekonomije razvijenih trZisno orijentisanih zemalja i
predstavljaju osnovu njihovog celokupnog ekonomskog razvoja. Ona ¢ine oko 99% u ukupnom broju preduzeca
jedne zemlje i zaposljavaju preko dve trecine radno sposobnog stanovnistva. U ovom radu se analizira rast i
preZivljavanje MSP-a, kao i problemi sa kojima se ova preduzeca susrecu tokom svog razvoja. Na kraju rada
ukazuje se na znacaj marketing orijentacije kao osnove za stabilan rast i razvoj MSP-a i potrebe za usadivanjem
marketing koncepta u kulturoloske norme ovih preduzeca.

1. Uvod

Postoji veliki broj nacina na koji se mogu pojmovno
odrediti mala i srednja preduzeca (MSP), pri ¢emu
osnovna podela zavisi od toga da li je re¢ o kvantitativ-
nom ili kvalitativnom pristupu njihovom definisanju.

Medutim, pristup koji se ustalio, kako u domacoj, ta-
ko i u evropskoj praksi, je kvantitativan i to sa aspek-
ta broja zaposlenih. U tom smislu, najéesca podela je
ona koja razgranicava preduzeca na: mikro preduzeca
(1-9 zaposlenih), mala preduzeca (10-49 zaposlenih),
srednja preduzeca (50-249 zaposlenih) i velika predu-
zeca (250 i vise zaposlenih).

Mala i srednja preduzeca (prve tri pobrojane katego-
rije, odnosno do 249 zaposlenih) predstavljaju glavnu
razvojnu snagu razvijenih trZi$nih privreda. Ona obic-
no ¢ine veliku vecinu ukupnog broja preduzeca, usled
¢ega predstavljaju osnovni pokreta¢ preduzetniStva i
privrede u celini.

Ovo je i osnovni razlog zbog koga je neophodno u ve-
¢oj meri razumeti nacin funkcionisanja MSP-a, odno-
sno nacin i dinamiku njihovog rasta, ali i probleme sa
kojima se suocavaju tokom svog razvoja. Bolje razu-
mevanje ove problematike ¢e u velikoj meri povecati
Sanse dugorocnog rasta i razvoja MSP-a, a samim tim
i privreda u okviru kojih se ova preduzeca nalaze.

2. Znacaj MSP-a u trziSnoj ekonomiji

MSP predstavljaju veoma znacajan privredni segment
svake drzave, pri ¢emu je njihova osnovna uloga sli¢na
za svaku zemlju u kojoj ona deluju. Iako nemaju veliki
broj zaposlenih, MSP zbog svoje masovnosti, u ukup-
noj sumi zaposljavaju obi¢no vecinu radno sposobne
snage u zemlji, ¢ime znacajno uticu na porast stope za-
poslenosti. Pored ove uloge, njihova bitna uloga se mo-

Ze sagledati i kroz njihovo preduzetnicko delovanje, u
doprinosu podizanju ukupnog nivoa konkurentnosti
zemlje. To se ostvaruje njihovom brojnoscu, kroz po-
vecanu ponudu razli¢itih proizvoda i usluga [16].

MSP su izuzetno znacajna i na medunarodnom planu,
jer svojom fleksibilno$cu i sposobno$cu medusobnog
povezivanja mogu predstavljati veoma snaznu konku-
renciju velikim multinacionalnim i transnacionalnim
korporacijama u pojedinim segmentima njihovog po-
slovanja. Zbog svoje veli¢ine, preduzeca manjih di-
menzija su obi¢no adaptabilnija i spremnija na prome-
ne u okruzenju. Zbog svoje neposredne blizine trzisi-
ma koja opsluzuju, mnogo laks$e i obi¢no pravovreme-
no dolaze do informacija koje su relevantne za njih ili
okruzenje u kome posluju. Ovo im dalje omogucava
da odreaguju pre konkurencije i izvrSe promene u
sopstvenom uredenju ili u nacinu funkcionisanja [24].

MSP predstavljaju jednu od vodecih snaga ekonom-
skog razvoja u razvijenim trzi$nim ekonomijama. Ona
stimuli$u inicijativu, inventivnost i ukupan preduzet-
nicki duh. Njihove specifi¢nosti im omogucavaju da
budu daleko fleksibilnija od velikih preduzeca, $to je
jedan od osnovnih uslova adaptabilnosti na promene
u relevantnom okruzenju. Ovo su samo neki od razlo-
ga zbog kojih veliki broj MSP-a egzistira u svim razvi-
jenim trziSnim ekonomijama, $to ujedno i ukazuje na
njihov izuzetan znacaj.

U 2005. godini, unutar EU-27 bilo je aktivno skoro 20
miliona preduzeca unutar nefinansijskog sektora, od
¢ega su 99,8% cinila MSP. Njihov udeo u zaposljava-
nju je iznosio 67,1 % svih radnih mesta, dok je njihova
dodata vrednost ¢inila 57,6% ukupne dodate vredno-
sti. MSP unutar EU-27 su tokom 2005. godine zapo-
Sljavala u proseku 4,3 osobe. Ovaj prosek je znacajno
varirao unutar zemalja c¢lanica Unije. Npr. najveci
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prosek zaposlenih u MSP imala je Slovacka sa 12 oso-
ba, dok su najmanji prosek od 3 osobe imale Ceska
(podatak iz 2004. godine) i Gréka [22]. Neki od ovih
pokazatelja su ilustrovani u tabeli 1.

. Sredn Velik
> | wse | M P M Gaso |
249 >249
Broj preduze ca 19,65 | 19,60 | 18,04 1,35 0,21 0,04

(u milionima)

Udeo u procentima (%) 100,0 | 998 91,8 6,9 11 02

Broj zaposlenih 126,7 85,0 37,5 26,1 21,3 41,7
(u milionima)
Udeo u procentima (%) 100,0 | 67,1 29,6 20,6 16,8 32,9

Dodata vrednost 5360 3090 1120 1011 954 2270
(u milijardama evra)
Udeo u procentima (%) 100,0 57,6 20,9 18,9 17,8 42,4

Produktivnost radne
snage (1000 evra po
zaposlenom)

Udeo u procentima u
odnosu na ukup no (%)

423 36,4 299 38,7 448 544

100,0 | 86,1 70,7 91,5 | 1059 | 1286

Tabela 1. Kljucni pokazatelji preduzeca prema
velicini u nefinansijskom poslovnom sektoru unutar
EU-27 za 2005. godinu [22]

Potrebno je napomenuti da se broj MSP-a u 2007. go-
dini povecao u manjoj meri i sada iznosi 20.409.000,
$to je impozantan procenat u odnosu na svega 43.000
velikih preduzeca, koliko ih je bilo na teritoriji EU-27
tokom 2007. godine [1].

Na bazi ovih ¢injenica, lako moZzemo da uocimo da je
znacaj MSP-a u ekonomiji EU izuzetno veliki, pre
svega usled njihovog udela u ukupnom broju preduze-
ca, zbog Cega se za njih kaze da su ,kicma ekonomskog
razvoja“ EU.

Znacaj MSP-a za ukupnu ekonomiju Srbije je takode
veliki. U Srbiji, MSP sektor postaje sve znacajniji seg-
ment ekonomije u sprovodenju strukturnih reformi,
posebno u funkciji ozivljavanja ukupnog privrednog
rasta, otvaranja novih radnih mesta i smanjenja stope
siromastva. Zbog toga su MSP od velikog znacaja za
uspes$nu implementaciju celokupnog procesa tranzici-
je u kome se nasa zemlja nalazi, iako su ekonomski re-
zultati tranzicije daleko od oc¢ekivanih.

MSP sektor u Srbiji predstavlja najprofitabilniji seg-
ment privrede. U 2006. godini, MSP (ukljucujudi i
preduzetnike) su u ukupnom broju preduzeca uce-
stvovala sa 99,7%, u ukupnoj zaposlenosti sa 63%,
dok su istovremeno omogucila preko 40% ukupnog
izvoza i 60% ukupnog uvoza nefinansijskog sektora.
Posmatrano kroz prizmu ovih podataka, jasno je da su
MSP najvitalniji, odnosno najrentabilniji deo srpske
privrede [13].

U 2007. godini, MSP (bez preduzetnika) su u ukup-
nom broju preduzeca ucestvovala sa ¢ak 99,29%. Ovaj
podatak jasno govori o velikom zna¢aju MSP-a u srp-
skoj ekonomiji. Na tabeli 2 prikazani su neki kljuéni
pokazatelji preduzeca prema veli¢ini u Srbiji u 2007.
godini.

Uk Mikro Mala 10- Srednja Velika
upno 19 49 50-249 >249

Broj 84109 71065 9874 2572 598
preduze ca
Broj 1097913 146307 203091 271543 476972
zaposlenih
Ostvareni
promet 5079482 886631 1213891 1013667 1965293
(u mil. din.)
Brutododata | 565550 | 120500 | 200105 | 226341 | 515611
vrednost (u
mil. din.)

Tabela 2: Kljucni pokazatelji preduzeca prema
velicini u Srbiji za 2007. godinu [13]

Znac¢aj MSP-a nedvosmisleno ukazuje na potrebu
proucavanja njihovog rasta i razvoja, kao osnovnih di-
menzija njihovog funkcionisanja, pri ¢emu je potreb-
no prethodno razumeti da je rast kvantitativna, a raz-
voj kvalitativna kategorija. Razumevanje dinamike
ovih kategorija ce u velikoj meri olaksati upravljanje
njima, §to ce u krajnoj instanci smanjiti stopu njiho-
vog propadanja.

3. Rast i prezivljavanje MSP-a

Rast i prezivljavanje su osnovni problemi sa kojima se
suocavaju sva preduzeca malih dimenzija. Priroda ma-
lih dimenzija ovih preduzeca uslovljava potrebu za ra-
stom kao uslovom njihovog prezivljavanja i daljeg
razvoja.

Simon i Bonini [23] su proucavali 500 najvecih predu-
zeca u SAD-u periodu 1954-1956 i zakljucili da ne po-
stoji razlika u stopi rasta izmedu preduzeca razlicite
veli¢ine. Evans [5, 6] je medutim dosao do sasvim su-
protnog zakljuc¢ka. On je ustanovio da je stopa rasta u
negativnoj korelaciji sa veli¢inom preduzeca, odnosno
da mala preduzeca rastu brze od velikih. Do ovog za-
kljucka je takode dosao i Hall [8], koji je posmatrao
samo proizvodna preduzeca.

Prezivljavanje preduzeca je takode tema koja je bila
od velikog interesovanja za istrazivace u proteklim go-
dinama. Rezultati istrazivanja proizvodnih preduzeca
su pokazali da je stopa prezivljavanja novoosnovanih
preduzeca veca od stope njihovog propadanja [3]. Do
slicnog zakljucka su dosli Phillips i Kirchhoff [19], ko-
jisu ustanovili i da stopa prezivljavanja preduzeca ra-
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ste sa rastom preduzeca i njegovim starenjem, pri ce-
mu se ova stopa razlikuje u odnosu na industriju u ko-
joj se preduzece nalazi, kao i u odnosu na njegovu ve-
licinu.

Headd i Kirchhoff [9] su sproveli istrazivanje na teri-
toriji SAD-a u periodu 1992-2002 i dosli do brojnih za-
kljucaka koji imaju veliku vaznost za razumevanje di-
namike rasta i prezivljavanja malih i srednjih preduze-
ca. Ovde izdvajamo samo neke od njih:

1. Broj MSP-a u kojima je evidentiran rast broja
zaposlenih je slican broju MSP-a u kojima je za-
belezeno smanjene broja zaposlenih.

2. Ne moze se empirijski govoriti o zakonitosti po
kojoj MSP rapidno rastu u prvim godinama po-
stojanja, a onda se ova stopa rasta obavezno sma-
njuje.

3. Stope prezivljavanja MSP-a su sli¢ne u razli¢itim
vremenskim periodima.

4. Nije pronadena znacajna korelacija izmedu in-
dustrija koje imaju veliku stopu rasta i MSP-a u
toj industriji koje imaju veliku stopu rasta.

5. Industrije sa velikim brojem MSP-a koja brzo ra-
stu imaju i veliki broj MSP-a koja se brzo sma-
njuju.

Sve ove ¢injenice na odreden nacin oslikavaju rast i
prezivljavanje MSP-a. Medutim, pored dimenzije ra-
sta, veoma je vazno sagledati i dimenziju razvoja
MSP-a, odnosno probleme sa kojima se suocavaju
MSP tokom svog razvoja.

4. Problemi razvoja MSP-a

Problemi sa kojima se MSP suocavaju tokom svog
funkcionisanja i razvoja su brojni. S obzirom na njiho-
ve specifi¢nosti, ona su daleko osetljivija na nastanak
akutnih kriznih situacija nego §to je to slucaj sa veli-
kim preduzecima, zbog cega je pozeljno ukazati na
najce$ce probleme sa kojima se suocavaju. Kada su
problemi poznati i kada su poznati njihovi uzroci, pro-
ces donosenja odluka o izboru skupa upravljackih ak-
cija, kojima ce se problem izbedi ili sanirati, postaje
daleko laksi.

U velikom broju istrazivanja konstatovano je da su
dva primarna uzroka prestanka funkcionisanja MSP-
a: nedostatak adekvatnih menadzerskih vestina i ne-
dostatak finansijskih sredstava [26]. Ovo su dva
osnovna problema sa kojima se suo¢avaju MSP u svim
trziSnim ekonomijama, $to izmedu ostalog potkreplju-
je ¢injenicu da je za MSP neophodna spoljna podrska,
odnosno neophodna je primena autsorsinga, pre sve-
ga u vidu znanja i informacija koji se odnose na razli-

¢ite aspekte funkcionisanja preduzecda (menadzment,
finansije, marketing, proizvodnja, itd). Drugim redi-
ma, u savremenim uslovima poslovanja MSP ¢esto ni-
su u stanju da se razvijaju samostalno, odnosno da sa-
mostalno nastupaju na trzistu. Ona treba da poseduju
sopstveno jezgro kompetencija koje moraju nepre-
kidno da razvijaju i time postanu konkurentski super-
iorna u svom domenu poslovanja, a da pritom stupaju
u razli¢ite oblike kooperantskih odnosa sa drugim po-
jedincima, preduzecima i institucijama, kako bi zajed-
no ostvarivali unapred definisane ciljeve.

Medutim, istrazivanje koje je sprovedeno tokom no-
vembra i decembra 2006. godine, u 27 zemalja EU, na
uzorku od 16339 MSP-a, pokazalo je drugacije rezul-
tate [25]. Ovim istrazivanjem se doslo do zakljucka da
su ograni¢ena kupovna moc stanovnistva (46% uzor-
ka), neadekvatna zakonska regulativa (36% uzorka),
nedostatak radne snage (35% uzorka), kao i visoka
cena radne snage (33% uzorka) najée$ci problemi sa
kojima se MSP suocavaju. Na petom mestu se nasla
neadekvatna infrastruktura (23% uzorka), dok se ne-
dostatak finansijskih sredstava (21% uzorka) nasao
tek na Sestom mestu, §to je u potpunosti atipicno kada
su u pitanju razvojni problemi MSP-a. Lista problema
se nastavlja implementacijom novih tehnologija (17 %
uzorka), implementacijom novih formi organizovanja
(16% uzorka) i nedostatkom kvalitetnih menadzera
(11% uzorka).

L = e =T =

RS TIS R Y

Legenda:

1 — kupovna moc stanovnistva; 2 — neadekvatna zakonska regulati-
va; 3 — nedostatak radne snage; 4 — visoka cena radne snage; 5 — ne-
adekvatna infrastruktura; 6 — nedostatak finansijskih sredstava; 7 —
implementacija novih tehnologija; 8 — implementacija novih formi
organizovanja; 9 — nedostatak kvalitetnih menadZzera.

Slika 1. Problemi razvoja MSP-a u EU-27 tokom
2006. godine

S druge strane, istrazivanja koja se sprovode u nasoj
zemlji pokazuju da je nedostatak finansijskih sredsta-
va jedan od osnovnih problema razvoja MSP-a. Kao
primer, navescemo istrazivanje koje je tokom 2006.
godine realizovala Agencija za razvoj malih i srednjih

management

75



preduzeca i preduzetnistva, sa ciljem da utvrdi najve-
ce probleme poslovanja MSP-a i preduzetnika na teri-
toriji Republike Srbije [4]. Istrazivanje je obuhvatilo
1404 ispitanika koji angazuju ukupno 14485 zaposle-
nih, odnosno prose¢no 13 zaposlenih po firmi. Rezul-
tati istrazivanja su pokazali da su najveci problemi za
anketirane: nedostatak sredstava (38,5%), zakonska
regulativa (27,5%), nedostatak trzi$nih informacija
(9,4%), nedostatak kvalifikovane radne snage (9,4%),
neuskladenost sa standardima (7,1%), nedostatak in-
formacija o tehnologijama (4,1%).

Legenda:

1 — nedostatak sredstava; 2 — zakonska regulativa; 3 — nedostatak tr-
Zisnih informacija; 4 — nedostatak kvalifikovane radne snage; 5 — ne-
uskladenost sa standardima; 6 — nedostatak informacija o tehnologi-

jama.

Slika 2. Problemi razvoja MSP-a u Srbiji tokom
2006. godine [4]

Na bazi predstavljenih rezultata sprovedenih istrazi-
vanja, mozemo konstatovati da su problemi sa kojima
se suocavaju MSP brojni, ali istovremeno i da su u pi-
tanju uglavnom genericki problemi, odnosno proble-
mi koji su imanentni prirodi MSP-a.

Medutim, pored navedenih problema koji predsta-
vljaju koc¢nicu razvoja MSP-a, nedostatak orijentacije
ka ciljnom trzi$tu, odnosno marketing orijentacije, ta-
kode moze da predstavlja faktor usporavanja rasta i
razvoja preduzeca. Sva preduzeca, bez obzira na veli-
¢inu, moraju da usvoje marketing koncept kao osnov
svog rasta i razvoja.

5. Marketing orijentacija kao osnov rasta
i razvoja MSP-a

Marketing orijentacija predstavlja snazan izvor odrzive
konkurentske prednosti iz sledecih razloga: tesko je imi-
tirati sve njene specifi¢nosti, fokusira preduzece na pro-
nalazenje prilika za rast i smanjuje vremensko kasnje-
nje koje postoji izmedu uocavanja prilike za rast i isko-
ris¢avanja ove prilike [15]. Implementacija marketing
orijentacije u preduzecu, kao i njeno odrzavanje, zahte-
vaju od lidera da prethodno institucionalizuju vrednosti

i ponasanja koja su neraskidivo povezana sa marketing
orijentacijom [14]. Drugim reé¢ima, marketing orijenta-
cija mora da bude duboko usadena u kulturu preduze-
ca, kako bi zazivela u praksi. U tom smislu, brojni auto-
ri govore o marketing orijentaciji kao o skupu vrednosti
i verovanja koje su duboko usadene u kulturu jedne or-
ganizacije i koje usmeravaju ponasanje svih ¢lanova te
organizacije [18, 27], odnosno o permanentnoj orijenta-
ciji preduzeca prema stvaranju i isporucivanju superior-
nih vrednosti svojim potro$ac¢ima [17]. Oslanjajuci se na
koncept organizacione kulture [20, 21], veliki broj auto-
ra je posmatrao marketing orijentaciju kao kritican as-
pekt kulture unutar preduzeca [10, 7].

Marketing orijentacija omogucava organizacijama da
razviju sposobnosti koje ce im pomoci da defini$u in-
terne procese i povezu ih sa okruZenjem, pri ¢emu ce
takode postati konkutentni usled povezivanja sa svo-
jim potosac¢ima, distributerima i dobavlja¢ima [2].
Ove organizacije u potpunosti razumeju znacaj kori-
$cenja informacija o potrosacima i konkurentima pri-
likom formiranja sopstvenih strategija. Na ovaj nacin,
one su u stanju da stvore bolju ponudu i isporuce ve-
¢u vrednost na svojim ciljnim trzi$tima, u odnosu na
njihovu konkurenciju [11]. S obzirom da je marketing
orijentacija distinktivna vrsta resursa u organizaciji,
ona joj omogucava da razvije specificnu konkurentnu
prednost [14], koju je tesko kopirati, usled ¢ega ona
dobija epitet odrzive konkurentske prednosti [12].

Na bazi svega §to je navedeno, jasno je da marketing
orijentacija predstavlja bazu za rast i razvoj svih pred-
uzeca, a posebno MSP-a, koja su zbog svoje veli¢ine
daleko osetljivija na promene koje se desavaju na tr-
ziStu. Naravno, pritisak koji usmerava preduzeca da
implementiraju marketing koncept u sve svoje proce-
se zapravo potic¢e od povecanja nivoa konkurencije na
posmatranom trzistu.

Zakljué¢na razmatranja

Danas je viSe nego ikada ranije svima jasno da je bez
jakih malih i srednjih preduzeca prakticno nemoguce
ostvariti dugorocnu ekonomsku poziciju na meduna-
rodnom planu. Zbog svoje izrazite preduzetnicke ulo-
ge, ona ¢ine solidnu osnovu za razvoj celokupne ekono-
mije jedne zemlje, putem privlacenja direktnih stranih
investicija, smanjivanja stope nezaposlenosti, poveca-
nja BDP-a i izvoza, kao i jo§ mnogih drugih stvari.

Znacaj MSP-a se pre svega oslikava u njihovom pro-
centu u ukupnoj populaciji preduzeca. Npr. u EU pre-
ko 99% svih preduzeca ¢ine MSP. Izmedu 2002. i
2007. godine, njihov broj je porastao za 2 miliona, dok
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je broj velikih preduzeca porastao za svega 2000. Oko
dve trecine svih zaposlenih radi u malim i srednjim
preduzecima, pri ¢emu je njihov doprinos rastu zapo-
slenosti u periodu 2002-2007. godine iznosio 84% [1].

Na bazi ovih ¢injenica jasna je motivacija, kao i inte-
resovanje za istrazivanje problematike rasta i razvoja
MSP-a kao osnovnih dimenzija njihovog funkcionisa-
nja. Bez zdravih preduzeca malih dimenzija, privreda
jedne zemlje ne moze da se razvija u dugoro¢nom po-
gledu i da obezbeduje sebi stabilnu poziciju u svetu
koji se sve vise menja.
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