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SUMMIT
PREDGOVOR
PREFACE

Da je uspeSna formula kod umrezavanja poslovnih ideja i biznisa, pre svega, dobra poslovna komunikacija, pokazao je
upravo zavrSeni 8. BUSINESS INTERNATIONAL SUMMIT-BIST 2019.

Njegovi organizatori: Opstina Vrnjacka Banja, Nacionalni nau¢no poslovni centar GEGULA iz Kraljeva, Balkanski
naucni centar Ruske akademije prirodnih nauka iz Beograda, Fakultet za menadZment iz Sremskih Karlovaca i
C.R.E.A.M EUROPE (SERBIA) PP ALIANCE, NOVI SAD uz suorganizatore Univerzitet za poslovni inzenjering i
menadZment iz Banja Luke, Visoka zdravstveno sanitarna Skola strukovnih studija, Visan iz Beograda i UdruZenja
poslovnih Zena ,,Ilinka 1li¢”, iz Kraljeva , imaju¢i na umu da nikada nije previSe promocije za ono Sto je najbolje iz
SRBIJE i da je stalno povezivanje, edukovanje i informisanje stalan proces potrudili su se da u¢esnicima 8. BUSINES
SAMITA omoguce da se u dobroj atmosferi i lepom ambijentu hotela Fontana tri dana uspe$no druze i rade.

Skup su podrzali predstavnici Vlade Republike Srbije, Republike Srpske, Privredne komore Srbije, gradova, lokalnih
samouprava i drugih drzavnih naucnih institucija i ustanova, kao i privrednici, preduzetnici, primarni poljoprivredni
proizvodadi, ¢lanovi udruZenja, zadruga iz regiona i mnogi drugi.

Tokom 8. BUSINESS SAMITA je odrzano i nekoliko panela, a posebnu paznju i interesovanje ucesnika zainteresovala
je tema ,,Novi mediji i primena digitalnog marketinga u turizmu” kojom je moderirala Doc. dr Tatjana Citi¢, pomoénik
izvrsnog direktora i rukovodilac sluzbe medijskih usluga RTS-a, kao i panel &ija je tema ,,Drzava i mali biznis~ okupio
predstavnike drzavnih organa tj. vladinog sektora, privrednike-primer dobre prakse i predstavnike civilnog drustva. Tri
dana BUSINESS SAMITA je bilo ispunjeno dogadajima, zabavno-muzi¢kim, Kulturnim programom (izlozba slika,
promocija knjiga) i sportskim deSavanjima.

Saznanja, iskustva, ideje koja ¢e poneti sa ovog skupa treba da opravdaju sustinu ovog okupljanja: da bude ispred
vremena i da da kvalitet vise.

Ciljevi projekta ali i same manifestacije su ispunjeni-istice sa ponosom Marija Jovi¢i¢, predsednik organizacionog
odbora BIST 2019 i nastavlja da je veliki uspeh Sto su u ova teSka vremena za posao i biznis, brojni uéesnici smogli
snage da dodu u Vrnjacku Banju (oko 500), da se predstave na najbolji moguci nacin i §to su prepoznali BUSINESS
SAMIT kao pravo mesto za razmenu iskustava, ideja i kontakata i Sto su uspeli da ostvare uspeSnu saradnju u
izuzetnom turistickom i poslovnom ambijentu kakav nudi Vrnjacka Banja.

Ucesnika je bilo iz raznih krajeva zemlje ali i okolnih zemalja, velikih kompanija, instituta, fakulteta, malih i srednjih
preduzecéa, proizvodaa (rakije, vina, meda), zanatlija, umetnika, nauc¢nih radnika, udruZenja, kulturno-umetnickih
drudtava... a medu mno$tvo gostiju (oko 2000), bilo je i uglednih zvanica (diplomata, politicara, poslanika,
gradonacelnika, predsednika opStina, dekana, rektora i mnogo istaknutih privrednika i nau¢nih radnika iz zemlje i
regiona).

BUSINESS SAMIT je prepoznatljiv po tome §to se ve¢ tradicionalno dodeljuju godisnje nagrade GRAND PRIX —
BUSINESS SAMITA!

U nastojanju da skrenemo paznju javnosti na pozitivan doprinos institucija, pojedinaca, kompanija, udruzenja koji
neguju dobre poslovne obicaje, poStuju poslovnu etiku, uvazavaju liénosti, pojedince, partnere, klijente i potroace.
Specifi¢nost nagrade i posebna Cast za njene dobitnike je u €injenici da sve njih predlaze organizator na osnovu 10
postavljenih kriterijuma, a bira i ocenjuje strucan ziri sastavljen od uglednih menadzera, naucnih radnika i javnih
liénosti iz viSe drzava iz regiona.

Ovogodisnji laureati i dobitnici ovog prestiznog priznanja su:

- Boban Mikovi¢,vlasnik i osnivaé preduzeéa Boban Comerc, Vrnjatka Banja - LICNOST GODINE U PRIVREDI
ZAPADNOG BALKANA,

- Zoran Ljubotina, direktor Turisticke organizacije grada Zrenjanin - BREND AMBASADOR U TURIZMU
ZAPADNOG BALKANA,

- Univerzitet za poslovni inZenjering i menadzment (PIM), Banja Luka , Republika Srpska, Bosna i Hercegovina-
NAJBOLJA NAUCNO VISOKO OBRAZOVNA INSTITUCIJA ZAPADNOG BALKANA,

- Kinoloski savez Republike Srbije, Beograd - NAJBOLJA KINOLOSKA ORGANIZACIJA ZAPADNOG
BALKANA,



- Opétina Lopare, Republika Srpska, Bosna i Hercegovina - NAJBOLJA OPSTINA (lokalna samouprava)
ZAPADNOG BALKANA,

- Prof.dr Vesna Cilerdzié,prodekan za nastavu Fakulteta za mnadZzment,Sremski Karlovci - LICNOST GODINE U
NAUCI ZAPADNOG BALKANA,

- Balkanski nau¢ni centar Ruske akademije prirodnih nauka, Beograd - za AFIRMACIJU | PROMOCIJU
BALKANSKE NAUKE I NJENU PREZENTACIJU U SVETU,

- Techno MK auto - Caéak, Catak za DOPRINOS OCUVANJU I ZASTITI ZIVOTNE SREDINE kroz prodaju
EKO AUTOMOBILA 2019 GODINE (TOYOTA),

- Sanja Leki¢, vlasnik i osniva¢ Alfa Ton Leki¢, Podgorica, Crna Gora - LIDER PREDUZETNICKOG
STVARALASTVA ZAPADNOG BALKANA,

- Saga Maksimovi¢, predsednik opstine Novi Be¢ej - NAJBOLJI PREDSEDNIK OPSTINE ZAPADNOG
BALKANA,

- Ivan Kilibarda, direktor Vile Jelena, Beograd - BREND MENADZER GODINE U TURIZMU ZAPADNOG
BALKANA,

- Radio televizija Srbije za internet TV i radio platformu RTS Planeta - BIZNIS PROJEKAT GODINE

- Prim. mr sci. med dr Aleksandarr Joki¢, vd. generalnog direktora Specijalne bolnice za rehabilitaciju Banja
Koviljaca - LICNOST GODINE U TURIZMU ZAPADNOG BALKANA,

- Turisticka agencija BARCINO TOURS, BEOGRAD - NAJBOLJA TURISTICKA AGENCIJA ZAPADNOG
BALKANA,

- MUJEN LUX, Kopaonik - NAJBOLJI TURISTICKI KOMPLEKS ZAPADNOG BALKANA,

Zakljucei skupa, koji se upucuju resornim ministarstvima i svim nadleZznim institucijama i ustanovama u Srbiji i
regionu:

1. Novi mediji i primena digitalnog marketinga u turizmu su postali jedan od klju¢nih faktora

razvoja turizma i nude moguénost za predstavljanje turistickih proizvoda velikom broju potencijalnih korisnika usluga
kroz ciljno targetiranje na osnovu lokacije , pola, uzrasta, interesovanja i drugo.

Opsti je zakljucak ovog panela da je turisticki brend moc¢an onoliko koliko ima pratilaca i uspeSnim turistickim
organizacija mesto je na najpopularnijim druStvenim mreZzama sveta.

2. Turizam kao regionalna perspektiva je po ko zna koji put pitanje razni skupova o turizmu jer bi se meduopstinskim i
regionalnim partnerstvom mogla unaprediti turisticka ponuda, kordinacija aktivnosti, razvoj kadrova, efikasniji
marketing i iskori§¢enje regionalnih perfomansi za planinski aktivni odmor, zdravstveni turizam, ruralni turizam,
gastronomiju, kongresni turizam, dogadaj, manifestaciju itd...

Bilo je dosta projekata ali rezultati su skromni. Medutim ima pojedina¢no svetlih primera poput Vrnjacke Banje koja je
dosegla najvisi destinacioni lanac vrednosti svojim prirodnim potencijalima, osmiSljenom infrastrukturom, dobro
dizajniranim turistickim proizvodom, uslugom i aktivnostima koje se nude gostu i tako stala rame uz rame evropskim
turistickim centrima. Takode svetao je primer i Banja Koviljaca.

Primer uspesnih lokalni zajednica je opstina Novi Becej i opstina Lopare (Republika Srpska) koji su uradili dosta na
planu turizma. Dakle, pobeduju oni koji znaju i umeju da unesu potrebne pomene, donesu inovativne ideje, energiju,
strast stvaranja i poseduju preduzetnicki naboj.

Uspesni shvataju znacaj stvaralacke snage znanja, poslovnih i socijalni znanja (poslovna kultura, veStina komunikcija,
upravljanje vremenom i stresom), dok neuspesni brane ono $to znaju.

Zavr$i¢emo reéima Dositeja Obradovi¢a(811) ,,Potrebna nam je Skola poznavanja Zivota i ljudi, aktivna Skola razumnog
Coveka, rada i ucenja ¢ime se stice potrebno iskustvo".

3. Nema ekonomskog razvoja bez preduzetnic¢ke inicijative malog biznisa, bez puta ekonomskih sloboda i racionalnog
kreiranja buduénosti utemeljeno na odgovaraju¢im saznanjima i razvoju preduzetnickog duha.

4. Kumulativni efekti ugrozavanja prirodne sredine i ekonomskih $teta neprocenjivi su i ugrozavaju buduénost buducih
generacija.Na neke nismo mogli da uticemo,a na neke smo mogli, morali i mozemo. Neophodno je pored normativnih
reSenja, instutucijalnih mehanizama za zaStitu zivotne sredine jacati drustvenu svest i promociju odgovornosti i
eliminisati do sada visoki stepen tolerantnosti javnog mnjenja.

.....

Ajnstajna, potrebno je da znate Sta da radite, a tu sam ja jedini problem.
Mora da mozZe bolje, zar ne 1?
Nikad nije kasno za promenu pravca ka ostvarivanju ciljeva.

Sasvim smo sigurni da ¢e sledece godine, posle uspesno realizovanog BIZNIS SAMITA-BIST 2019, svi zajedno biti
ponovo na okupu u jo$ veéem broju, a u poslovnom smislu jo§ snaznijem i jaéem BIZNIS SAMITU-BIST 2020!

Vrnjacka Banja, jun 2019.
Editor
Milan Jovi¢i¢, dipl. menadZer
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Abstract: The area of tourism business is one of the world's leading businesses and is the main or one of the main sources of foreign
exchange income for a large number of countries, which has become the generator of development of certain regions, as well as
entire countries. Forecasts indicate that there will be a trend of an increase in international tourism trends. From a large number of
tourist trips, that is, a large number of tourists, there is also a significant number of different motifs that characterize these trips.
Changes in the motives and needs of modern tourists caused the creation of new and different types of tourist movements, and thus of
different forms of tourism. Changes in tourist demand also bring new habits and needs that can be realized only through specific
(selective) forms of tourism.

Does today's kinology turn out to be a kind of “"production” activity from the hobby of activity, in which the owners of dogs try to
produce as high quality individuals as certain breeds of dogs? Are manifestations such as dog showers capable of attracting visitors
with their content and quality, regardless of some other tourist attractions that are located near the venue of the event?

In this paper we will try to combine kinological manifestations and their contribution to the positioning of tourism in Serbia.

Key words: tourism, manifestation, exposition, cynological competitions
JEL classification: G29

KINOLOSKE MANIFESTACIJE | NJIHOV DOPRINOS RAZVOJU
TURISTICKIH DESTINACIJA SRBIJE

Apstrakt: Oblast furistickog poslovanja je jedna od vodecih svetskih delatnosti i osnovni ili jedan od glavnih izvora deviznih
prihoda za veliki broj zemalja, usled cega je postala generator razvoja odredenih regiona, kao i citavih zemalja. Predvidanja
ukazuju da ¢ée se odrZati trend porasta medunarodnih turistickih kretanja. Iz velikog broja turistickih putovanja, odnosno velikog
broja turista, proizilazi i znacajan broj razii¢itih motiva koji karakteriSu ova putovanja. Promene u motivima i potrebama
savremenih turista prouzrokovale su stvaranje novih i razlicitih tipova turistickih kretanja, pa tako i razlicitih oblika turizma.
Promene turisticke traznje donose i nove navike i potrebe koje se mogu realizovati samo kroz posebne (selektivne) oblike turizma.

Da li kinologija, danas, iz hobi aktivnosti prerasta u odredenu vrstu ,,proizvodne* delatnosti u okviru koje se vlasnici pasa trude da
proizvedu Sto kvalitetnije jedinke odredene rase pasa ? Da li su manifestacije poput izlozbe pasa sposobne da svojim sadrzajima i
kvalitetom privuku posetioce, nezavisno od nekih drugih turistickih atrakcija koje se nalaze u blizini mesta odrzavanja manifestacije ?
U ovom radu pokusaéemo da spojimo kinoloske manifestacije i njihov doprinos za pozicioniranje turizma u Srbiji.

Kljuéne reci: turizam, manifestacija, izlozba, kinoloska takmucenja

uvoD

Zivot savremenog ¢oveka odvija se, uglavnom, u stresu i guZvi na asfaltu velikih gradova i prolazi u otudenosti ne samo
poslovnih, susedskih i prijateljskih odnosa, ve¢ poslednjih godina sve viSe, i porodi¢nih. Veéina kontakata, neophodnih
druStvenom delu ¢ovekovog bica, odvijaju se kroz alijenacionu prizmu drustvenih mreza i sve oskudnije ljudske
kontakte usled brzine zivotnog toka dvadeset prvog veka.

Sve izraZenija potreba za predahom od ovakve svakodnevnice i razbibrigom, kao i potraga za pozitivnom interakcijom,
coveka odvodi u prirodu i sportske aktivnosti kao proverene sastojke mentalnog i duhovnog balansa. Bic¢e koje
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prirodom svog sudbinskog udruZivanja sa ¢ovekom pre vide stotina hiljada godina, najpotpunije ispunjava ulogu
partnera koji uspeSno ublaZzava najkriti¢nije aspekte oseanja otudenosti od drugih Zivih bi¢a i prirode, je pas.
Mogucénosti upotrebe pasa u Zivotu savremenog ¢oveka svakim su danom sve brojnije, ukljucujuéi i pse u sportskim
disciplinama. Kinologija kao nauka i njene neprofitabilne organizacije prepoznaju ovaj trend i sve su aktivnije u
priznavanju sportskih disciplina sa psima i pomaganju psima da zauzmu jo$ vaznije mesto u ovom segmentu ljudske
nadgradnje.

Ne postoje apsolutno sigurni podaci o nastanku i razvitku psa, [1] najzastupljenija teorija je da pas pripada porodici
Zivotinja - pasa Canidae, koje love u ¢oporu. Danas medu naucnicima preovladuje misljenje da je pas nastao
pripitomljavanjem vuka, a do ovog zaklju¢ka su doSli zahvaljujuéi analizi grade zuba. Savremena nauka, premda
jedinstvena u stanoviStu da je pas najstarija domaca Zzivotinja, ne moZe sa sigurno$¢u odrediti tacan trenutak
pripitomljavanja, jer je do danas sauvano veoma malo arheoloSkog materijala koji bi mogao posluziti kao
svedocanstvo 0 praistorijskom psu.

Izraz kinologija u svakodnevnom Zivotu ima Sire znaCenje, ona podrazumeva svu problematiku i sve delatnosti vezane
za pse: od porekla vrste i pripitomljavanja, preko uzgoja, selekcije, obuke, rada, psihofizi¢kih svojstava psa, od zastite,
razonode sa psima i organizacionih formi do udruzivanja ljubitelja pasa. Deo kinologije koji se bavi lovackim psima
naziva se lovacka kinologija. Kinologija je nauka o psima i proucava evoluciju pasa, nastanak rasa i njihove
karakteristike, ponaSanje i obuku pasa, uzgoj, selekciju i zdravstvenu zaStitu pasa. Kinologija je nauka koja se bavi
proucavanjem nastanka pasa, sve od njihovog divljeg oblika, domestifikacije - pripitomljavanja, razvoja pasa, rasne
podele, uzgoja, zastite od bolesti, obuke, smeStaja, pravilne ishrane i njivove upotrebe, bilo za lov, kao pomagac, ili za
neke druge aktivnosti (pronalazenja opojnih droga, pruZanje pomoc¢i slepim i slepovidim ljudima), itd.

Sam termin kinologija je kovanica od dve grcke reCi kdov (gen. kOvog), kyn, “pas“ i reCi Adyog, logos, “znanje",
“nauka”. [2]_Kinologija je nauka o psima i njihovim rasnim odlikama.

1. RAZVOJ KINOLOGIJE U SVETU - POJAM, CILJEVI | ZADACI

Zapise o organizovanom gajenju i planskoj selekciji nalazimo u doba Rimskog carstva. U toku srednjeg veka ne postoje
bitniji pisani izvori o organizovanom uzgoju i planskoj selekciji kod pasa. Uglavnom su tada pse uzgajali vlastela i
vladajuca klasa. Engleski autori u XVI veku pocinju sa opisivanjem i eksterijernih karakteristika pasa.

U XIX veku pocinje se sa planskim odgojem i selekcijom, na osnovu radnih i morfoloskih osobina. Dolazi do stvaranja
mnogih specijalizovanih rasa narocito lovnih pasa. Organizuju se prve izlozbe pasa na kojima se vrsi poredenje pasa. U
drugoj polovini XIX veka dolazi do formiranja i prvih klubova i udruzenja odgajivaca i ljubitelja rasnih pasa kao i
upisivanje pasa u prve rodovne knjige.

Prvi koraci organizovane kinologije [3] nastali su u Engleskoj. Na osnovu raspolozivih podataka, prva izlozba pasa u
svetu odrzana je 28. i 29. juna 1859. godine u Njukastlu. Kinoloske organizacije Engleske, Nemacke, Francuske i SAD
najstarije su u svetu. Engleska kinoloska organizacija (English Kennel Club), je osnovan 1873., i to je najstarija i jedna
od najmoc¢nijih kinoloskih organizacija danas u svetu. Americki kinoloski savez (American Kennel Club-AKC)
osnovan je 1884. Kinoloske organizacije u ve¢ini Evropskih zemalaj osnovane su pocetkom XX veka. Tako je
Kinoloski savez Nemacke (VDH) osnovan 1906., Austrije (OKV) 1909 godine.

U Bec¢u je 1883. godine, osnovano prvo Drustvo koje se bavilo uzgojem pasa. Za ilustraciju navodimo da je MEOE -
,,Madarski kinoloski savez” osnovan 1899. godine, ,,Nemacki kinoloski savez” - danasnji VDH, osnovan je 1906.
godine, ,,Austrijski kinoloski savez” utemeljen je 1909. godine. U pretproslom veku, tacnije 1883. godine, osnovan je
,.Svajcarski kinoloski savez”. KFT- , Klub za terijere” u Nemackoj osnovan je 1894. godine, a ,,Klub za jazaviéare” u
Nemackoj 1888. godine. Jedan od starijih klubova u Austriji je i .,Stajerski klub” (,,Steirischer Hundesport Klub”)
osnovan 1884. godine, a u Becu je 1883. godine osnovano prvo drustvo koje se bavilo uzgojem pasa. Godine 1884.
osnovana je i druga velika kinoloska organizacija, Ameri¢ki kenel klub (AKC — American Kennel Club).

Kinoloski savez Jugoslavije osnovan je u Ljubljani, 25. oktobra 1925. godine, kog datuma su delegati osnivacke

skupstine prihvatili Pravila Drustva ,,Jugoslovanski kinoloski savez (J.K.S.)" sa sediStem u Ljubljani - ,,s sedezem v
Ljubljana", sa datumom od 31. avgusta 1925. Godine. U Srhiji prvo kinoloSko drustvo je osnovano u Beogradu 1931.
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Slika 1. Logo KinoloSkog saveza Republike Srbije

Izvor: Kinoloski savez Republike Srbije, [4]

Kinolo3ki savez Republike Srbije osnovan je 1925. godine [4] sa ciljem da promovise kinologiju, edukuje odgajivace,
promovise savestan uzgoj i vodi brigu o odrzavanju autohtonih srpskih pasmina. KSS je takode stalni c¢lan
Medunarodne kinoloske federacije, FCI-a. Danas je KinoloSki savez Republike Srbije jedna moderna, evropska
kinoloSka organizacija, koja nikada do sada nije imala agilnije i aktivnije ljude u saveznim i lokalnim kinoloSkim
organizacijama. Kinolo3ki savez Republike Srbije se sastoji od 205 kinolo3kih drustava sa teritorije Republike Srbijei
uspesno promovise naSu kinologiju kroz dobru organizaciju kinoloSkih manifestacija (medjunarodnih, nacionalnih
izlozbi, specijalizovanih izlozbi, utakmica i dr.), stalnu edukaciju Kinoloskih sudija, podizanje kvaliteta uzgoja svih
rasa, precizno vodjenje mati¢nih evidencija pasa itd. U Kinoloskom savezu Republike Srbije, danas se moze do¢i do
raznih publikacija i kinoloskih broSura. Rad saveza se ogleda u azurnom i perfektnom radu i obradi podataka u oblasti
izrade rodovnika, povelja, eksportnih pedigrea automatskom obradom podataka. [4]

Slika 2. Logo najstarijih Kinoloskih saveza

L ..un“"‘\ m

Izvor: Logo: MEOE -, Madarski kinoloski savez”(osnovan 1899. godine), ,,Stajerski klub”’ (,,Steirischer Hundesport
Klub”1884.), Kinoloski savez Nemacke (VDH, 1906.), Logo English Kennel Club osnovanog (1873.), American Kennel
Club—AKC (1884.), Logo KinoloSkog saveza Austrije (OKV, 1909.), Jugoslovenski kinoloski savez (1925.) , [str. 14-15.
4]

Vecéina nacionalnih kinologkih organizacije je ¢lan Medunarodne kinoloske organizacije (Fédération Cynologique
Internationale—FCI). Medunarodna kinoloska federacija je stvorena u Parizu 22. maja 1911. godine. Osnivaci su bili
nacionalni kinoloski savezi Belgije, Nemacke, Francuske, Holandije i Austrije. Vremenom sve veéi broj nacionalnih
organizacija pristupa FCI u sve do poCetka Prvog svetskog rata kada prestaje sa radom. Od 1921. se reaktivira rad sa
tim Sto se sediSte premesta iz Pariza u Thuin (Belgija) gde se i danas nalazi.

Slika 3: Fédération Cynologique Internationale — FCI

Izvor: Kinologija, [3. str. 14]

FCI je danas najveca kinoloska organizacija u svetu koja okuplja u svom ¢lanstvu nacionalane saveze na nivou celog
sveta. Clanice FCI nisu Ameri¢ki kinologki savez (AKC) i Kinoloski savez Velike Britanije (KC) i Kanadski kinologki
savez, ali su oni uzajamni partneri. Danas FCI ima ukupno 93 ¢lana od ¢ega 70 redovnih ¢lanova 23 pridruZena ¢lana, i
registrovano 335 vrsta pasa. Sve zemlje ¢lanice FCI obavezne su da na svim dokumentima na vidno mesto stave oznaku
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FCI. Ovo je pre svega znacajno za rodovnike. Na svakom rodovniku koji potice iz zemlje ¢lanice FCI postoji vidna
oznaka FCI. Ovo znac¢i da sve ¢lanice federacije priznaju medusobno rodovnike bez ogranicenja, kao i rodovnike
Americkog saveza, Kanadskog i Engleskog koje I FCI priznaje. Osnovni ciljevi ove organizacije su: [3]

e Medusobno prizavanje rodovnih knjiga (Stud Books, Livres des Origines),

e Sporazumevanje i utvrdivanje standarda rasa,

e Sporazumevanje o predlozima za izmenu i dopunu pravilnika,

e Usvajanje pravilnika o radu rukovodecih organa federacije, medunardnih sudija i drugih i ocenjivanje njihovog rada,
donosenje i odlucivanje o njihovog radu,

¢ Priznavanje medunarodnih sudija,

e Prihvatanje naziva kandidata za medunardnog prvaka u lepoti svoje rase — CACIB (Certificat

d’Aptitude au Championnat Internationale de Beaute) i naziva kandidata za medunarodnog prvaka svoje rase na
medunardnim utakmicama rada — CACIT (Certificat d’Aptitude au Championnat International, aux Travail),

e Uvid i nadzor u vezi sa odrzavanjem medunardnih izlozbi i ocenjivanjem rasnih pasa. [5]

2. TURISTICKE MANIFESTACIJE U SEGMENTU RAZVOJA TURIZMA

Po definiciji turizam je skup odnosa i pojava vezanih za kretanje i potroSnju van mesta stalnog boravka, a u cilju
zadovoljavanja rekreativnih, kulturnih i licnih potreba. [6] Pored razvoja visokihtehnologija, turizam danas predstavlja
najdinamicniju, ali ne i samostalnu privrednu granu. To jesvojevrsna industrija koja posredno i neposredno, dotice
svaku ljudsku delatnost (primarne,sekundarne, tercijarne i kvartarne delatnosti, kao i kompletnu nadgradnju). Turizam
ve¢ decenijama beleZi kontinuirani rast i postaje jedan od najbrZe rastu¢ih ekonomskih sektora u svetu. U danaSnjem
vremenu povezan je sa razvojem i porastom broja novih destinacija. Ova dinamika ga stavlja u poziciju klju¢nog
faktora socijalno-ekonomskog napretka. On postaje kljucni ¢inilac medunarodne trgovine i u isto vreme glavni izvor
prihoda za mnoge zemlje u razvoju. Ovaj rast ide ruku pod ruku sa porastom razli¢itosti i konkurencije medu
destinacijama.

Turisti¢ke manifestacije [7] predstavljaju unapred organizovana deSavanja koja su sposobna da svojim sadrzajima i
kvalitetom privuku posetioce, nezavisno od nekih drugih turistickih atrakcija koje se nalaze u blizini mesta odrZavanja
manifestacije. To mogu biti razli¢iti dogadaji, oblici predstavljanja i izrazavanja. Dogadaji se organizuju iz raznoraznih
razloga. Osim zabave i informisanja, manifestacije promovisu razli¢itu tradiciju, kulturu i obicaje naroda i krajeva jedne
zemlje, pa samim tim obezbeduju brojne doprinose zajednici, kroz uvecane posete turista i njthovu potro$nju.

Kod ove vrste turizma, poslovni efekti se mogu unapred kalkulisati. Tu se ne mote govoriti o sezonskim oscilacijama
prometa, buduéi da se sve manifestacije ranije planiraju. UobiCajeno je da se ovakvi dogadaji viSe plasiraju u vansezoni
i slute kako bi se produtila sezona u klasi¢nim sezonskim destinacijama i koliko-toliko uravnotezio godisnji promet po
mesecima.

Manifestacioni turizam, turizam dogadaja ili ,,event™ turizam ukljucuje putovanja koja su primarno motivisana posetom
manifestaciji kulturnog, umetni¢kog, zabavnog i slicnog karaktera i sadrZaja. U poslednje vreme sve ¢eS$ée je u upotrebi
sintagma ,,festivals and events“, koja u prvi plan istice znacaj dogadaja festivalskog karaktera. Festivali dobijaju na
znacaju porastom masovnog turizma, posle drugog svetskog rata. U Velikoj Britaniji je gotovo polovina umetnickih
festivala pokrenuta 80-tih godina XX veka kako bi se podstakla veca poseta turista pojedinim gradovima. Cak i festivali
namenjeni pripadnicima lokalne zajednice dovode znatiZeljne turiste, a sve viSe je i onih manifestacija koje su kreirane
samo iz turistickih razloga.

Cilj organizovanja manifestacija je pre svega u promovisanju kulturnih, prirodnih i ljudskih vrednosti i potencijala.
Njima se otvara mogucnost prezentovanja raznolikosti i autentiCnosti odredenog kraja, a sa time se postite
diverzifikacija ponude, kako turisticke tako i1 privredne. Originalnost, kvalitetna organizacija i kompatibilna ponuda
manifestacija donosi konkretne finansijske efekte. Prilikom osmisljavanja ovakvih dogadaja je potrebna kreativnost i
ucesce §to veceg broja ljudi i ustanova, kako bi se dobilo Sto viSe prostora za promociju kod lokalnog stanovnistva,
medija, institucija.

Svako mesto ima nesto specifi¢no. Srbija je prebogata kulturnom, etnoloskom, folklornom i multietnickom bastinom,
5to je u perspektivi ¢ini jednom od vodecih zemalja u regionu po obilju i raznolikosti manifestacija. U tom smeru treba
permanentno raditi da Se te manifestacije iskristaliSsu u pravi turisticki proizvod, a to podrazumeva dobru fiskalnu
politiku, podsticajnu politiku preduzetnitvu u tom smeru, dobru infrastrukturu, ambijentalne smeStajne kapacitete,
ostanak mladih na selu, jaku poljoprivrednu strukturu, odrtavanje starih zanata koliko je to moguce. Za sve to je
neophodna ozbiljna, razvojno orijentisana turisticka privreda, koja bi trebalo da dobije adekvatnu zastupljenost u
zakonima drZave Srbije.

Turisticka ponuda Srbije poslednjih godina je znatno bogatija, sa sve ve¢om zastupljenoséu manifestacija, kako
lokalnih, tako i nacionalnih i regionalnih. [8]
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U smislu razvoja ovog segmenta turizma u na$oj zemlji, uveli smo slede¢u podelu. Manifestacije svrstavamo u Cetiri
kategorije: [9]

- medunarodne,
- regionalne,

- nacionalne i

- lokalne.

Plan je da motiviSemo i podstaknemo ljude za kreiranje i organizaciju takvih deSavnja. U Srbiji ve¢ imamo solidan broj
ovakvih dogadaja, potrebno ih je kategorisati, tj. uvesti STANDARD.

Prilikom standardizacije neophodno je voditi ra¢una o nekoliko faktora: broju posetilaca, kvalitetu organizacije,
originalnosti, ekonomskim efektima, ali posebno o znacaju manifestacije. To dalje zna¢i da mogu postojati dogadaji
koji nemaju veliki broj posetilaca, ali imaju medunarodni znacaj, time $to Srbiju promoviSu u turistic(kom smislu.
Kvalitetna, kategorisana u skladu sa usvojenim standardima i jasna agenda manifestacija u Srbiji je neophodna, kako za
domace posetioce, tako i za inostrane goste.

Sve Sto smo ranije naveli bi moralo da bude prepoznato na trzistu od strane kupaca. Da bismo bili sigurni da smo na
pravom putu, bilo bi potrebno pratiti trZiste, anketirati goste i analizirati rezultate anketa. Posebno bi bilo vatno
misljenje inostranih gostiju koji dolaze u Srbiju prvi put. Sta su ogekivali, a §ta su dobili zauzvrat? Vodeca uloga u
ovom procesu bi ponovo pripala TOS-u i lokalnim turisti¢kim organizacijama.

Najvatnije je da na$i gosti prepoznaju kljuéni proizvod, kao i nasu usresredenost da dostignemo ciljanu poziciju na
globalnom turistickom trzistu.

3. DEFINISANJE KINOLOSKIH MANIFESTACIJA U KONTEKSTU TURIZMA
DOGADAJA

KinoloSke manifestacije, odnosno takmiéenja pasa, narocito velika medunarodna takmicenja, danas su dogadaji Koji
privlage veliki broj posetilaca, a mogu se posmatrati i okarakterisati na viSe nacina. KinoloSka takmicenja, kao
dogadaje, je teSko klasifikovati i svrstati u jednu odredenu grupu, s obzirom da imaju obeleZja razli¢itih vrsta dogadaja.
Imajuéi u vidu da jedan kinoloSki dogadaj moZe imati privredni, festivalski, sportsko-rekreativni, sajamski, poslovni i
turisticki karakter, on moZe zadovoljiti razligite potrebe i Zelje posetioca.

Ozbiljno isplanirana i organizovana velika takmicenja pasa sa velikim brojem prijavljenih pasa i takmicara, bez obzira
da li su nacionalnog ili medunarodnog znacaja, okupljaju veliki broj ljudi medu kojima nisu samo takmicari, ve¢ i
¢lanovi organizacionog tima, sudije, zapisnicari, pripravnici, volonteri, izlaga¢i na propratnim Standovima, veterinari,
posmatradi i ostali, a medu posetiocima je veliki broj ljudi koji putuje iz mesta prebivalista kako bi ucestvovali na ovim
takmicenjima.

S obzirom da oni najéesce provedu bar jednu no¢ van mesta stalnog boravka, mogu se smatrati turistima. Kinoloske
manifestacije su vrlo specifiéni dogadaji, koji traju najmanje jedan, a najviSe &etiri dana, u zavisnosti od njihovog
karaktera (znacaja), a u okviru kojih se psi ocenjuju i Klasifikuju u lepoti ili odredenoj vrsti rada. Ova takmicenja cesto
prati i niz drugih aktivnosti netakmicarskog karaktera, od demonstracije razli¢itih vrsta sportova za pse (,agility”,
»-mondioring“, ,,dog dancing“) do prezentacije i prodaje razli¢itih proizvoda za pse u okviru potrosackih izlozbi.

Kinolo3ki dogadaji mogu imati lokalni, regionalni, nacionalni ili medunarodni karakter, [9]. rang izvodenja
manifestacije odreduje poreklo ucesnika i posetilaca. Ukoliko su posetioci i ucesnici pretezno domicilno stanovnistvo,
manifestacija ima lokalni rang odrZavanja; ukoliko su ucesnici i posetioci iz regiona gde se odrzava manifestacija,
manifestacija je regionalnog ranga. Ucesnici i posetioci sa teritorije cele drzave daju manifestaciji nacionalni znacaj,
dok manifestacije na kojima ucestvuju inostrani ucesnici i koje obilaze inostrani posetioci imaju medunarodni
(internacionalni) znacaj, te su kinoloSke manifestacije nacionalnog i internacionalnog ranga i najinteresantnije u
kontekstu turisti¢kih kretanja i aktivnosti. [10].

Medutim, treba imati u vidu da se znacaj i rang kinoloSkih manifestacija odreduje, pre svega, znacajem kandidatura
koje se dodeljuju na takmicenju. Dodela kandidatura za internacionalnog Sampiona, daje manifestaciji medunarodni
znacaj, a dodela kandidatura za nacionalnog Sampiona ¢ini manifestaciju nacionalnog znacaja. Dobro organizovana i
atraktivna drZzavna takmicenja pasa mogu predstavljati manifestaciju nacionalnog znacaja sa medunarodnim uée$éem,
dok medunarodne kinoloSke manifestacije ne podrazumevaju i udesée inostranih takmicara, narocito ako nose
reputaciju loSe organizovanih.

4. KINOLOSKE MANIFESTACIJE | NJENE KARAKTERISTIKE

KinoloSke manifestacije se naj¢es¢e posmatraju u kontekstu manifestacija sa takmicarskim karakterom. [11] IzloZbe
pasa svrstava u sportskorekreativne manifestacije i poseban vid manifestacija sportskog karaktera u kojima su glavni
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akteri Zivotinje, i istice da ,kvalitetu ovakvih priredbi, ne doprinosi prvenstveno renome udesnika, ve¢ i kvalitet
sadrzajne komponente manifestacije”. Medutim, veliki broj takmicarskih pasa na odredenom takmicenju, koji
podrazumeva jaku konkurenciju i visok kvalitet pasa, faktor je koji znacajno, ako ne i najznacajnije, utice na posecenost
manifestacije. Svakako najznacajniji element kinoloSkih manifestacija jesu ucesnici i takmicari, odnosno vlasnici i
izlagaci prijavljenih pasa. Ova grupa posetilaca je, naravno, i najinteresantnija sa aspekta turizma, s obzirom da su
takmicari spremni da predu odredenu udaljenost kako bi sa psima uéestvovali na odredenom takmicenju.

Medutim, medu takmicarima se mogu odvojiti dve grupe takmicara koje nisu jednako motivisane kada je re¢ o
takmicenjima. Naime, prva grupa podrazumeva vlasnike prijavljenih pasa koji dolaze sa svojim psima na kinolo3ki
dogadaj u cilju njihovog izlaganja i takmicenja sa drugim psima, a druga grupa su profesionalni vodici pasa tzv.
»hendleri* (handlers, eng.). Ova druga grupa predstavlja ljude koji nemaju prijavljene svoje pse, ve¢ u kontekstu
poslovnog angazmana na odredenom takmicenju izlaZzu psa odredenog vlasnika ili vise pasa jednog ili vise vlasnika.
Dakle, to je grupa posetilaca koja je prvenstveno motivisana poslovnim razlozima, s obzirom da za svako izlaganje
odredenog psa dobija odredenu novéanu nadoknadu. Profesionalni vodi¢i pasa na takmicenjima radu lovackih pasa su
najée$ce i profesionalni dreseri pasa. ,,Hendleri“su na izloZzbama pasa poslednjih godina u sve vecoj ekspanziji i sve
deSce se moze videti da vlasnici pasa prepustaju ,.hendlerima® da im izlazu pse.

Medutim, jo$ uvek je znadajan broj vlasnika pasa koji sami izlazu svoje pse. Dakle, ono Sto i njih motiviSe za putovanje
jeste pobeda na manifestacijama od veceg znacaja radi postizanja i vece vrednosti svojih pasa, kako za reprodukciju, a
tako i Stenadi. Za razliku, od tipi¢nih poslovnih turista kojima su usluge putovanja, smestaja i ishrane placeni, ovi
odgajivaci samostalno snose sve troSkove putovanja, smestaja i ucestvovanja na izlozbi. Ako znamo da se prema vec
navedenoj definiciji Svetske turisticke organizacije, turistom smatra putnik koji provede bar jednu no¢ van mesta
stalnog boravka, a da ista organizacija u poslovne turiste svrstava i samo-zaposlene (koji sami finansiraju svoja
poslovna putovanja), ova grupa takmicara Se moZe smatrati i turistima. S obzirom da osnovni motiv njihovog putovanja
nije Cisto turisticke prirode, ve¢ je inspirisan takmicarskim duhom i poslovnom ambicijom, oni se mogu svrstati u grupu
poslovnih turista. KinoloSke dogadaje, pored takmicara, posecuju i pripadnici Sire javnosti, odnosno posetioci koji se ne
takmice U okviru manifestacije koju su posetili, a medu njima se, takode, izdvajaju dve grupe posetilaca.

Naime, jednu grupu ¢ine kinolozi i odgajivaci pasa, tacnije posetioci koji se inace bave kinologijom, ali se ne takmice u
okviru konkretnog takmicenja koje su posetili. Oni nisu dosli na manifestaciju kako bi se takmicili sa svojim psima, ve¢
samo da posmatraju sam tok takmicenja i rezultate koje drugi psi ostvare tog dana.

Drugu grupu ¢ine ljubitelji pasa kojima kinologija nije profesionalna ili hobi aktivnost, koji se ne takmice i ne izlaZu
pse, ve¢ jednostavno u slobodno vreme uZivaju u psima. Ova grupa posetilaca rede posecuje lovno-kinoloSke
manifestacije, ve¢ ¢e$ce izlozbe pasa koje se organizuju u njihovom gradu ili veoma bliskoj okolini, a najées¢e dolaze
sa prijateljima ili porodi¢no, s obzirom da su ove manifestacije veoma interesantne deci. Svi vlasnici i izlagaci se trude
da na tim manifestacijama prikaZu svoje pse u najboljem svetlu, Sto je posebno privla¢no obi¢nim posetiocima izlozbi,
koji, ¢esto nemaju priliku da vide retke rase pasa ili pse posebno pripremljene za ovakva takmicenja.

Posebno je pitanje, koliko su obi¢ni ljubitelji pasa spremni da predu odredeni put kako bi posetili odredenu izloZbu pasa
i koliko je ova grupa posetilaca turisticki interesantna, ali treba imati u vidu da se na velikim izloZbama pasa mora
zakupiti poseban izloZbeni prostor, pa se shodno tome i naplacuje i ulaznica.

Ako ne turisti¢ki, onda sa ekonomske tacke gledista, svaki posetilac je za organizatora vrlo vredan. Dakle, za ljubitelje
pasa poseta kinoloSkoj manifestaciji predstavlja jedan oblik razonode i aktivnosti u slobodno vreme. Sa aspekta
kinolodkih sudija, kinoloSke manifestacije predstavljaju odredenu vrstu poslovnog angazmana i moZe se reéi da su
kinoloSke sudije pravi predstavnici poslovnih turista, koji se u literaturi definiSu kao ljudi koji putuju iz poslovnih
razloga [12], a da pri tome odlaze od kuée barem na jednu noé. [13] Organizator manifestacije duzan je da, po
Pravilniku Medunarodne kinoloSke organizacije o organizovanju medunarodnih izlozbi pasa svih rasa, kao i prema
pravilnicima za odrzavanje nacionalnih izloZbi pasa, pokrije troSkove puta, smeStaja i ishrane kinoloSkog sudije kojeg
angazuje, kao i da mu plati odredenu dnevnicu.

Dakle, osnovni motiv putovanja kinoloskog sudije jeste poslovne prirode i predstavlja poslovni angazman. S obzirom,
da se u naucnoj literaturi i navodi posao kao osnovni motiv poslovnih putovanja, [14] kinolodki sudija koji putuje radi
sudenja na odredenoj manifestaciji, a pri ¢emu provede bar jednu no¢ u mestu gde se manifestacija organizuje, moze se
smatrati pravim predstavnikom poslovnog turiste. Nakon manifestacije, sudije uglavnom obilaze znamentosti
destinacije, kupuju suvenire, odnosno, ponaSaju se poput klasi¢nih turista, Sto se u struénoj literaturi i navodi kao jedna
od karakteristika poslovnih turista. [15] Dakle, kinoloSke manifestacije, zaista, predstavljaju specifiéne dogadaje. Na
prvi pogled, ako se posmatra osnovni i sustinski razlog njihovog organizovanja, a to je takmicenje u lepoti ilu radu pasa,
one predstavljaju sportske dogadaje, odnosno dogadaje takmicarskog karaktera. S obzirom da se u postojecoj i
dosadasnjoj literaturi sportski dogadaji i sportski turizam definiSu i opisuju samo u kontekstu sportskih aktivnosti ljudi,
pitanje je koliko se moze sa sigurno$¢u kinolosko takmicenje svrstati u ovu grupu dogadaja.
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S druge strane, treba imati u vidu raznovrsnost posetilaca ovih manifestacija. Naime, najznacajniji broj posetilaca jesu
upravo vlasnici i odgajivaci rasnih pasa medu kojima se veliki broj profesionalno bavi kinologijom. Oni se bave
uzgajanjem, selekcijom i reprodukcijom pasa odredene rase Sto prouzrokuje proizvodnju Stenadi te rase koja je
namenjena daljem plasmanu, tj, prodaji, koja je u vezi sa kvalitetom Stenadi. Dakle, nije kinologija samo kao hobi
aktivnost prisutna u okviru ovih dogadaja, ve¢ sve viSe upravo kao odredena vrsta ,,proizvodne delatnosti“. Stoga,
kinoloSki dogadaji predstavljaju i privredne manifestacije. Ako se imaju u vidu prethodno navedena odredenja sajmova
i izlozbi, onda se moZe re¢i da kinoloSka takmigenja u radu i eksterijeru imaju i sajamski karakter.

Medutim, imajuéi u vidu pratece zabavno-rekreativne aktivnosti i sadrzaje koji se posetiocima nude u okviru kinoloskih
manifestacija, one se, na odreden nacin, mogu i festivalski okarakterisati.

Slika 4. IzloZbe pasa u Srbiji
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Izvor: Pet magazine, https://petmagazine.rs

Ucesnici su viSe od posetilaca, jer se bez uéesnika dogadaj ne bi mogao odrZati i ne bi ni postojao. [9]. Takode treba
odvajati dogadaje u odnosu na ucesnike i publiku na dogadaje sa ucestvovanjem (gde su uéesnici istovremeno i publika)
i dogadaje sa predstavljanjem (gde su ucesnici odvojeni od publike). Ovo je upravo i sustinska karakteristika kinoloskih
dogadaja, jer bez ucCesnika, odnosno takmicara, kinoloSka takmicenja se ne bi mogla ni odrZati. Dakle, organizatori
kinoloskih dogadaja, imaju obavezu da pre svega privuku §to veéi broj takmicara i stvore uslove za jaku konkurenciju
§to na takmiéenjima u radu predstavlja preduslov za brojnu publiku i promociju lovno-turistickih potencijala.. Sve ovo
je dobar osnov za privlaéenje i drugih posetilaca koji nisu takmicarski nastrojeni, ve¢ imaju nameru da svoje slobodno
vreme iskoriste na kvalitetan i zabavan nacin.

5. TURISTICKI ZNACAJ KINOLOSKIH MANIFESTACIJA

Za posetioce destinacije manifestacije mogu predstavljati vrlo interesantan deo turisticke ponude destinacije, [9] dok sa
druge strane, upravo manifestacija moze biti primarni predmet interesovanja posetilaca odredene destinacije. Ako se
kinoloSka takmicenja posmatraju sa aspekta organizatora, a narodito velike medunarodne izlozbe, one predstavljaju
nacin za ostvarivanje ozbiljnih finansijskih sredstava. Ozbiljno organizovana takmicenja mogu imati veliki ekonomski
znadaj za organizatora, a slican efekat mogu ostaviti i na destinaciju i lokalnu zajednicu. Iskustveno je poznato, a i u
literaturi ve¢ zabeleZeno, da je odrzavanje mnogih poslovnih dogadaja neraskidivo povezano sa poslovanjem hotela,
odmaralista, kongresnih i izlozbenih centara i da zbog toga predstavljaju vazan elemenat u turisti¢koj i hotelskoj
industriji [16, p. 38].

I kinoloSka takmicenja, a narocito, velike izloZbe pasa i sam tok njihovog odrZavanja povezuju se upravo sa izlozbenim,
sportskim centrima koji su jedini u moguénosti da prime znacajan broj takmicara, pasa, posmatraca, kao i vozila. S
obzirom na duzinu trajanja manifestacije, neophodno je da takmicari sa svojim psima prespavaju u mestu odrzavanja
takmicenja ili u blizini, pa se svakako ostvaruje pozitivan efekat na popunjenost hotelskih kapaciteta u destinaciji i
okolini.

Ovde treba imati u vidu, da su takmicari i vlasnici pasa, pre svega, ljubitelji pasa koji se nece lako odvojiti od svojih
ljubimaca, koji za njih predstavljaju veliku liénu vrednost, ali i trziSnu, narocito ukoliko su kvalitetnog porekla ili i sami
Sampioni. S tim u vezi, moZe se pretpostaviti, a i iskustveno je poznato, da takozvani ,,dog friendly* hoteli, odnosno
hoteli u ¢ije se smeStajne jedinice mogu uvesti i psi, imaju prednost nad ostalim smeStajnim objektima kad je re¢ o
izboru preno¢ista. Dakle, nije dovoljno da sami organizatori kinoloSkih manifestacija budu dobro obuéeni, pripremljeni
i sposobni da organizuju i sprovedu jedno veliko kinoloSko takmicenje, ve¢ je neophodno da im i destinacija koja ¢e biti
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domacin takvog dogadaja, pruZi podrSku u vidu odgovarajuce infrastrukture, smestajnih kapaciteta, izloZbenog prostora
i sl.

Ako se posmatra kalendar manifestacija KniloSkog saveza Srbije, uocava se da se kinolodka takmi¢enja tokom godine
odrZzavaju od pocetka marta do sredine novembra, ¢ime znac¢ajno mogu doprineti produzetku turistiCke sezone i
proSirivanju turisticke ponude odredene destinacije. U dosada3njoj nau¢noj i struénoj literaturi dosta je pisano o uticaju
osmisljenih dogadaja koji oni mogu imati na destinaciju, odnosno mesto njihovog odrzavanja. Autori se, uglavnom,
slaZu i isticu veliki pozitivan znacaj odrZavanja dogadaja na ekonomiju destinacije, regiona i zemlje u kojoj se oni
odrZavaju, a u zavisnosti od karaktera i veli¢ine dogadaja. [17, str. 315]

Destinacija i organizator (kinolosko drustvo, klub ili nacionalna kinoloSka organizacija) pre organizovanja dogadaja
treba da odluc¢e Sta od njega Zele i ¢ime ¢e meriti njegov znacaj. [18, str. 407] Nacionalna kinoloSka takmigenja imaju
najmanji turisti¢ki znacaj, iako mogu predstavljati znacajan dogadaj za lokalnu zajednicu, kako u ekonomskom, tako i u
drustvenom smislu. Lokalni dogadaji ne zahtevaju dodatna ulaganja u infrastrukturu i ljudski kapital. [19] Ovo svakako,
trenutno, vazi za nacionalna i medunarodna kinoloSka takmicenja u Srbiji koja, danas, okupljaju relativno mali broj
takmicara i pasa. Medutim, ukoliko se posmatraju kinoloski dogadaji uopSte, medunarodna kinoloSka takmi¢enja mogu
biti od znacaja za razvoj turizma, a narocito domaceg turizma, jedne zemlje, Sto zavisi i od stepena kinoloske kulture i
tradicije te zemlje, kao i od broja manifestacija u godini, broja registrovanih pasa, odgajivacnica i sl.

Evropska i svetska kinoloSka takmiCenja, a naroéito izloZbe pasa svih rasa, imaju najveéi turisticki potencijal. |
Evropska i Svetska izloZba pasa svih rasa odrZavaju se jednom u toku godine, a Medunarodna kinoloSka organizacija
odlucuje koje ¢e zemlje ¢lanice dobiti pravo da organizuju ove manifestacije. Uprkos tome, $to su kinoloska drustva,
klubovi pasa i nacionalne kinoloSke organizacije sustinski neprofitne organizacije, ¢esto se u kinoloskim krugovima
vodi prava borba oko dobijanja moguénosti za organizovanje velikih medunarodnih izlozbi i utakmica pasa. Datumi i
destinacije odrzavanja evropskih i svetskih kinolo3kih takmicenja naj¢es¢e su poznati nekoliko godina unapred, 5to je i
neophodno, s obzirom da ovako specificne dogadaje treba posebno osmisliti i pripremiti. Ovo ostavlja dosta vremena
organizatorima i turisti¢kim radnicima u destinaciji da udruze svoje aktivnosti i zajedni¢kim delovanjem organizuju
dogadaje koji bi svojim specifi¢nostima privukli veliki broj takmicara i posetilaca. Da bi se i kinoloSke manifestacije
manjeg ranga znacajnije turisti¢ki valorizovale i iskoristile neophodna je i turisticka promocija i propaganda. UspeSno
odrZavanje manifestacija utice kako na domicilno stanovniStvo i na posetioce kroz odredeni kulturno-socijalni i
obrazovni uticaj, ali istovremeno doprinosi politi¢koj stabilnosti regiona. [9] Planiranje dogadaja i njegova uspesna
realizacija je proces koji zahteva formiranje organizacije za upravljanje dogadajem koja ¢e saradivati sa brojnim
stejkholderima, kako primarnim (radnici u organizaciji, volonteri, sponzori, ucesnici), tako i sekundarnim
stejkholderima (vlada, turisticke organizacije, lokalna zajednica, mediji i drugi). [20, str. 142] UspeSnu realizaciju
dogadaja, izmedu ostalog, neophodno je da se u planiranju i realizaciji dogadaja pristupi sistemati¢no, nakon analize
drugih sli¢nih odrZanih dogadaja. Kvalitetno i uspesno realizovana manifestacija koja ¢e u buduénosti privuéi posetioce
uslovljena je upravo ¢vrstom saradnjom organizatora sa turistickim i drugim privrednim ¢iniocima i povezanoséu sa
hijerarhijskim nivoima unutar drzave.

Podrska primarnih stejkholdera i postojanje jasnog plana organizacije dogadaja u svim njegovim dimenzijama uslov su
za uspeh dogadaja. Dobro planiranje je klju¢ uspeha manifestacije od precizno odredenih ciljeva i zadataka, izbora teme
i naziva, izbora datuma, vremena i lokacije kao aktivnosti u fazi pripreme odrzavanja manifestacije. Sa aspekta
kinoloSkih manifestacija, prvenstveno Kinolo3ki savez Srbije mora utvrditi ciljeve odrZzavanja odredenih takmicenja, a
zatim u skladu sa njima odrediti kinolo3ka drustva kao organizatora odredenih manifestacija.

Izbor organizatora koji ¢e izvrSiti utvrdene zadatke, mora biti zasnovan, izmedu ostalog, i na izboru poZeljne
destinacije, odnosno lokacije, imajuéi u vidu da se kinoloSko takmi¢enje na odredenoj lokaciji moze organizovati samo
od strane kinoloskog drustva koje je osnovano na nivou opstine kojoj ta lokacija pripada. Datum i vreme odrzavanja
manifestacije treba utvrditi u dogovoru sa turistickim organizacijama izabrane destinacije, kako bi stvorila pocetna
osnova da se odrZavanje manifestacije moZze i turisticki valorizovati. Takmicenja u radu pasa, u odnosu na takmicenja u
lepoti, okupljaju manji broj takmicara, sudija i posmatrac¢a. Ovo ne znaci da su takva takmicenja manje interesantna, ve¢
znacajno sloZenija i zahtevnija u organizaciji. Nije redak slu¢aj da je broj sudija i organizatora ovakvih takmigenja
mnogo veci nego broj pasa koji na njemu ucestvuju. Specifi¢nost takmicenja u radu, narocito onih evropskog i svetskog
znacaja, je U tome Sto se takmicari na destinaciji zadrZavaju duze u odnosu na ucéesnike tamicenja u lepoti, s obzirom da
se psi pre takmiéenja pripremaju na lovnim terenima gde ¢e se odrZati manifestacija. OdrZavanje utakmica pasa pticara,
koje su u Srbiji najbrojnija vrsta radnih takmidenja pasa, zahtevaju, pre svega, velike povrSine odgovarajuceg lovnog
terena. Pod ,,odgovaraju¢im lovnim terenom* podrazumeva se dovoljno prostran teren, ispresecan manjim parcelama
pod razli¢itim kulturama, koji obiluje prirodnom divlja&i kako bi svaki pas na takmiéenju imao priliku da prikaze svoje
lovacke kvalitete.

Utakmice pasa su, sa aspekta lovnog turizma, vrlo interesantne, s obzirom da uprkos manjem broju ucesnika, ovakve

vrste takmicenja predstavljaju, pre svega, odli¢nu prezentaciju lovnih potencijala odredenog podru¢ja. Na kinoloskim
manifestacijama ove vrste ucestvuju vodi¢i sa svojim psima, kao i profesionalni vodici i dreseri koji se takmice sa
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lovackim psima svojih Klijenata. | vodici i njihovi Klijenti su, pre svega lovci, i utakmice pasa treba posmatrati kao
odli¢nu priliku da im se, na najbolji nadin, predstave lovno-turisti¢ki potencijali lovista, ali i druge turisticke
atraktivnosti Srbije kojima bi se obogatio lovno-turisticki proizvod. Dakle, najveéa svetska i evropska takmicenja pasa
imaju najveéi turisti¢ki potencijal, a prirapadaju grupi manifestacija koje se odrZavaju svaki put u drugom mestu.
Atraktivnost ovakvih manifestacija uvecava i turisti¢ku vrednost mesta u kome se ona odrZava ¢ime destinacija dobija
moguénost da iskoristi masovnost posete na tim manifestacijama za prezentaciju svoje ponude. Organizatori kinolo3kih
takmicCenja, ali i destinacije, treba da usmere svoje aktivnosti na ispunjavanje neophodnih uslova za dobijanje
moguénosti organizovanja najve¢ih kinoloSkih takmigenja. Kinolosko znanje i tradicija koju imaju i neguju srpska
kinoloSka udruZenja dobar su osnov za postavljanje i postizanje ovakvih ciljeva. Medutim, pre svega, srpske kinoloske
organizacije moraju dovesti kvalitet nacionalnih takmicenja na odreden zadovoljavajuéi nivo, koji ¢e ih proizvesti u
nacionalne dogadaje sa medunarodnim uce$¢em.

6. MANIFESTACIJE U SVETU I SRBIJI

KinoloSka drustva predstavljaju drustvene, struéne i sportske organizacije, odnosno udruZenja gradana koja okupljaju u
svoje ¢lanstvo Kinologe, odgajivace, vlasnike i ljubitelje rasnih pasa. Delatnost kinoloskih drustava svodi se na
unapredenje razvoja kinologije kroz odrZavanje kinoloSke tradicije i etike.

KinoloSka drustva i klubovi pasa, kao ¢lanovi nacionalnih kinoloskih organizacija, organizuju kinoloSke priredbe koje
imaju javni karakter. KinoloSke priredbe u Srbiji imaju zastitu KinoloSkog saveza Srbije, a time i zaStitu Medunarodne
kinolo3ke organizacije. Dakle, sve ocene i kandidature koje se dodele na ovim priredbama mogu se priznati od strane
Medunarodne kinoloSke organizacije.

Prema odredbama Zakona o dobrobiti Zivotinja, [21] izloZbe, takmienja, priredbe i drugi oblici javnog prikazivanja
Zivotinja (to se, izmedu ostalog, konkretno odnosi na kinoloske manifestacije) mogu se organizovati samo ako ne
ugroZavaju Zivot, zdravlje i dobrobit Zivotinja, odnosno ako se njima Zivotinje ne prisiljavaju na ponaSanje nesvojstveno
vrsti i ako se ne izvrgavaju ruglu fizicke i psihicke osobine Zivotinja.

Ovim ¢lanom se, takode, propisuje da se javno prikazivanje Zivotinja (u ovom kontekstu, kinoloSke manifestacije) moze
vrsiti samo uz dozvolu Ministarstva, a koja se izdaje u skladu sa zakonom kojim se ureduje veterinarstvo. Prema
Pravilniku o stru¢nom radu KinoloSkog Saveza Srbije, [22] kinoloSke priredbe se po nameni dele na:

- Smotre

- Uzgojne smotre

- IzloZbe

- Ispite

- Utakmice

- Propagandne priredbe

Pravilnik o stru¢nom radu razvrstava kinoloske priredbe i prema znacaju na:

- lokalne priredbe — smotre, uzgojne smotre i ispiti,

- nacionalne priredbe — izlozbe i utakmice odobrene od strane KSS-a

- medunarodne priredbe - izloZbe i utakmice odobrene od strane Medunarodne kinoloSke organizacije, a na predlog
KinoloSkog saveza Srbije.

IzloZbe pasa su kinoloSke priredbe na kojima se na osnovu skladnosti telesne grade i karaktera psa sprovodi takmiéenje
u lepoti uz dodeljivanje kandidatura i eventualnih nagrada. U zavisnosti od rasa pasa koje se ocenjuju i takmice na
izloZzbama, mogu se izdvojiti izloZbe pasa svih rasa i specijalizovane izlozbe pasa odredene ili odredenih rasa pasa.

Bez obzira od vrste izlozbi, na izlozbama psi se grupiSu i ocenjuju po razredima koji se obrazuju prema starosti psa ili
prema tituli (bebi razred, razred najmladih, razred mladih, razred intermedija, razred zrelih, razred radnih, razred
Sampiona, razred veterana). Na nacionalnim izlozbama dodeljuje se kandidatura za prvaka drzave u lepoti — CAC (le
certificat d’aptitude au championnat de beaute), kao i Rezerva CAC (R.CAC) po rasi i po polu. Isti nazivi se dodeljuju i
na medunarodnim izlozbama na kojima se dodeljuje i kandidatura za internacionalnog prvaka u lepoti — CACIB (le
certificat d’aptitude au championnat international de beaute), kao i Rezerva CACIB (R.CACIB). [22]

Utakmice predstavljaju takmicenja pasa u radu, na kojima se pored proveravanja urodenih osobina, proverava
sposobnost i pripremljenost i wvrdi ocenjivanje obucenih pasa u radu. Ocenjivanje pasa vrSi se prema posebnim
pravilnicima za doti¢nu rasu odnosno pasminsku grupu. Postoje utakmice pasa pticara bez odstrela, utakmice pasa
pticara sa odstrelom, utakmice goni¢a, utakmice retrivera, utakmice jamara (brzinska na lisicu, rad u lovu, u gateru,
duzinska na jazavca, svestrane) i utakmice Spanijela. U zavisnosti od znacaja priredbe, na utakmicama pasa se dodeljuju
kandidature za nacionalnog prvaka u radu (CACT - le certificat d’aptitude au championnat de travail) kao i Rezerva
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CACT (R.CACT) i internacionalnog prvaka u radu (CACIT — le certificate d’aptitude au championnat international de
travail) i R.CACIT. [22]

KinoloSka takmicenja na kojima ucestvuju lovacki psi svrstavaju se u lovacke manifestacije koje se u nau¢noj literaturi
definiSu kao ,,dogadaji druStvenoekonomskog odnosno kulturnog karaktera autonomnog ili lovnim aktivnostima
prateCeg sadrZaja i znacaja, koji manje ili viSe participiraju u strukturi lovnoturistickog proizvoda, odnosno lovno-
turisti¢ke potrodnje, i predstavljaju sredstvo aktivne lovno-turisticke propagande®. [23, str. 267]

UMESTO ZAKLJUCKA

Kako je turisticko trZiste izlozeno stalnim promenama i uticajima razlicitih faktora koji dolaze kako sa globalnog, tako i
sa lokalnog trzidta, za turisti¢ko trZiSte Srbije bi se moglo reci da je glavna karakteristika ovog relativno novog i malog
trzista, turbulentnost i nestabilnost. Znacajan uticaj na razvoj turistickog trZiSta Srbije imali su brojni ekonomski i
neekonomskih faktori. Nestabilna ekonomska politika, mala primanja stanovnistva, inflacije, svetska ekonomska kriza,
loSe stanje u domacoj privredi, Gesti ratovi, seobe, politi¢ke krize i prirodne katastrofe, uslovljavali su funkcionisanje
turisti¢kog trZista Srbije u razli¢itim istorijskim razdobljima.

Kada su u pitanju faktori koji formiraju turisti¢ku ponudu, moZze se zakljuciti da na trzistu Srbije postoje razli¢ite vrste
faktora, od atraktivnih, preko komunikativnih i receptivnih. Medutim, utisak je da su prirodne lepote | kulturno naslede
kao atraktivni faktori i dalje najdominantniji, ali nedovoljno iskoris¢eni i valorizovani u svrhu stvaranja turisticke
ponude.

Ideja ovog programa se zasniva na potrebi shvatanja potencijala Republike Srbije u smislu razvoja turizma i
ugostiteljstva. Mogli smo da vidimo kakav rast belezi turizam na globalnom nivou, a iz ovog rada smo se mogli
upoznati sa Sansama Srbije za razvoj ovog privrednog sektora. Takode ne treba zaboraviti uticaj razvoja turizma na
razvoj drugih sektora privrede. Prvenstveno na: poljoprivredu, ribarstvo, gradevinarstvo, industriju, trgovinu, saobracaj
i drugo.

Da bismo sve ovo ostvarili u organizacionom smislu, neophodno je prepoznati sve ove €injenice. i jo§ jednom ¢emo
naglasiti vaznost uloge Turisticke organizacije Srbije i njena uska saradnja sa Kinoloskim savezom Srbije,
Ministarstvom poljoprivrede i svim relevantnim ¢iniocima koji mogu doptineti razvoju ove oblasti.

Da li je lako postici ovaj cilj ? Ne.
Da li je moguce ? DA!

Upravo sve ovo kao motiv moZe koristiti organizatorima ovih manifestacija, kao smernica za usavrSavanje organizacije
i postizanje odredenog kvaliteta takmicenja, jer kvalitetno kinoloSko takmigenje moZe doneti, pored drugih, i znacajne
ekonomske benefite kako za organizatora, tako i za lokalnu zajednicu. Napominjemo da smo u ovom raduni obratili
paznju na uticaj kinoloskih manifestacija (izlozbi) na razvoj turisticke ponude Srbije i nismo se dotakli drugih
turisti¢kih dogadaja koji doprinose prihodima u turizmu, a koji se manifestuju i kroz Lovni turizam.
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Abstract: In order to understand the capital market, it is necessary to know what is meant by the capital itself. In fact, capital is the
social relationship of production that allows the material matter, material good to be constantly increased or just fertilized. It is a
special market in which long-term cash, capital and long-term securities are traded. The capital market is an institutionally
organized space, with all the necessary elements for its functioning. The goals of the capital market are; capital provision for
economic development, allocation of capital into the most stable projects, realization of the largest possible revenues, increase of
monetary savings, realization of the maximum volume of capital, etc. The important structural characteristic of capital flows in the
1990s refers to foreign direct investment (SDI) as the most significant and most stable form of international capital flows in that
period and beyond.

Key words: capital, market, goals, foreign direct investments
JEL classification: G29

UTICAJ KAPITALA | STRANIH DIREKTNIH INVESTICIJA NA
PRIVREDNI RAZVOJ ZEMALJA U RAZVOJU | TRANZICIJI

Apstrakt: U cilju shvatanja trziSta kapitala neophodno je znati Sta se podrazumeva pod samim kapitalom. U stvari, kapital je
drustveni odnos proizvodnje koji omoguéava da se materijalna stvar, materijalno dobro stalno uvecava ili samo oploduje. To je
specijalno trzite na kome se trguje dugorocnim novéanim sredstvima, kapitalom i dugoroc¢nim hartijama od vrijednosti. TrZiSte
kapitala predstavlja institucionalno organizovan prostor, sa svim neophodnim elementima za njegovo funkcionisanje. Ciljevi trzista
kapitala su; obezbedenje kapitala za privredni razvoj, alokacija kapitala u najrentabilnije projekte, ostvarivanje najvecih moguéih
prihoda, povecanje novéane Stednje, ostvarivanje maksimalnog obima kapitala itd. Bitna strukturna karateristika tokova kapitala
devedesetih godina 20. veka odnosi se na strane direktne investicije (SDI) kao najznacajniji i najstabilniji oblik medunarodnih
tokova kapitala u tom periodu i kasnije.

Kljuéne redi: kapital, trZiSte, ciljevi, strane direktne investicije.
JEL classification: G29

uvoD

Jedna od najznacajnijih pojava proSlog desetleca bila je intelektualna konverzija politi¢ke elite prema snazi trzista kao
instrumentima ekonomske promene. One su mehanizam koji omogucuje prenos sredstava koje se mogu investirati od
ekonomskih subjekata sa finansijskim viSkom prema onima sa finansijskim manjkom. Ovo se postiZze prodajom hartija
od vrdnosti — akcija ili obveznica — onima koji imaju viSak sredstava. Radi se o postindustrijskoj civilizaciji, u tim
zemljama sa visokim Zivotnim standardom, promenjenom socijalnom strukturom i kvalitetom nacina rada i Zivota, deo
koji se odnosi na process globalizacije, tranzicije i kretanje trZiSta kapitala u ovim uslovima. Brojne, do juée nezavisne
zemlje, ponovo padaju u oblike neokolonijalne zavisnosti preko tehnoloskog i finansijskog duznickog ropstva. Znaci da
je u procesu globalizacije na meti nacionalni suverenitet brojnih zemalja sveta, a pre svega zemalja u razvoju i
tranziciji. Globalizacija, u svom recentnom intenzitetu, i tranzicija, u svojim pokretackim motivima, zahtevima i
konsekvencama, istovremeno su istorijske ¢injenice, zato je ova tema veoma interesantna.
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1. ISTORIJSKI RAZVOJ TRZISTA KAPITALA

Sedamdesete godine 20. veka videle su rast liberalnih ekonomskih ideja $to je izazvalo dominaciju u ekonomskoj ulozi
drzave. U osamdesetim godinama, ovo je rezultiralo Zurbom da se stavi naglasak na trZiste kao na sredstvo postizanja
socijalnih i ekonomskih ciljeva. Proces je kulminirao pocetkom raspada komunistickog bloka u Isto¢noj Evropi i
pokuSanom zamenom planske ekonomije trzisno orijentisanim sistemom alokacije unutar samog SSSR.

Novi obrasci medunarodnih plac¢anja uzrokovani rastom cena nafte u 1970-im godinama proizveli su mnoge mehanizme
koji su mogli odgovoriti nastalim finansijskim tokovima. Posebno trziSte konzorcijskih kredita, kojima je grupa
poslovnih banaka omoguéavala zajmove suverenim drZzavama treceg sveta i komunisti¢kog bloka, postalo je izuzetno
vazno.

Tzv. trZista evro — valuta ve¢ su u 1960-im godinama rezultirala ve¢im stepenom internacionalizacije, a to se jo$ vise
ubrzalo kao posledica porasta cene nafte. Postupak oporavka svetske ekonomije, od stagnacije 1970-ih doveo je do
razdoblja odrZivog rasta u 1980-im godinama $to je znatno povecalo realne prihode i mozda jo$ viSe oporavilo stope
profita u kapitalistickom svetu.

Istovremeno su privatizacija javne imovine i neprekidan oporavak trzista trajnog kapitala, od niskog nivoa 1974. do
sloma 1987. godine prouzrokovali neviden interes na trzistu kapitala. Dok je slom izazvao novi oprez, ¢injenica da su
ekonomije koje su taj Sok pretrpele nastavile da rastu jace nego pre, pokazala je do sada nesumnjivu elasti¢nost trzidnih
ekonomija prema tako velikim Sokovima [4, str. 1-2].

Razvoj svetske privrede i formiranje svetskog trziSta najpre preko izvoza roba, zatim izvoza kapitala, a posle toga
izvoza proizvodnje i formiranja i funkcionisanja, odnosno povezivanja finansijskih trzista, podstakao je da se procesi
svakovrsnog poslovnog povezivanja privrednih subjekata poénu oznacavati kao procesi internacionalizacije,
mondijalizacije itd. Najzad se doSlo do legitimne upotrebe pojma globalizacije i Novog svetskog poretka. Ove dve
kategorije, kao vrlo prijeméive po pravilu se na krajnje sofisticiran na¢in (mreZe visokoglobalizovane privrede i sl.)
objaSnjavaju u paru u nastojanju da se izrazi specifi¢nost novih tvorevina u okviru savremenog druStva i da se ono
predstavi kao druStvo koje se uspeSno preobraZava i na osnovama dostignuca informaticke tehnologije i globalizacije
konkurencije obezbeduje svoju reprodukciju. Medutim, postavlja se pitanje da li se i na tehni¢ko-tehnoloSkom i na
drustveno-ekonomskom planu globalizacija proizvodnje i kapitala predstavlja u ovom konstruktivnom vidu ili se pod
plaStom globalizacije i Novog svetskog poretka ne probija nesto Sto dugoro¢no posmatrano nije u interesu ni tih
najrazvijenijih, a nekamoli malih i nerazvijenih zemalja [17, str. 202-204]. Osnovni problem je Sto se druStveni aspekt
globalizacije u savremenom drustvu ti¢e pre svega kapitala, njegovog uvecanja, njegove oplodnje. Kapital i nuznost sto
videg stepena njegove oplodnje — maksimizacija profita, ne trpi ogranicenja i ne libi se da ulazi i u ratne sukobe traze¢i
preostale prostore za svoju uspeSnu reprodukciju [23, str. 115]. Koncentracija i centralizacija kapitala dali su za rezultat
da odredeni privredni subjekti, posebno transnacionalne kompanije, nadrastu mo¢ i uticaj nacionalne drzave i da se,
sjedinjeni s njihovim politickim establiSmentom upuste u borbu za trZiSno uéesce za ostvarivanje Sto veceg prometa, pa
i po cenu naruSavanja pravnih odredbi o suverenosti drZzava i vodenja ratova. Tu pojavu potencira ¢injenica da se
najrazvijenije zemlje, posebno Sjedinjene Americke DrZave, okrecu proizvodnji u okviru vojno-industrijskog
kompleksa u kojem se kreiraju najsavrSenije tehnologije. Prema tome, kada se ima u vidu da u industrijski
najrazvijenijim zemljama privrednom strukturom dominiraju transnacionalne kompanije, proizilazi da se procesi
globalizacije, ostvaruju kao procesi globalizacije kapitalizma, odnosno kapitala. DZefri Saks je izjavio da je "globalni
kapitalizam" najbolji put kojim svet u razvoju moze da krene da bi postigao ekonomski rast [20, str. 9]. Takode,
proizilazi da procesi globalizacije kapitala ¢ije kretanje je odredeno nastojanjima ostvarivanja Sto vise profitne stope na
pozajmljeni kapital, objektivno uslovljavaju i procese politicke globalizacije. A, naZalost, tako uslovljeni i sjedinjeni
procesi vode nametanju monopola industrijski najrazvijenije zemlje svim drugim drustvenim zajednicama, odnosno
vodi potcinjavanju svih drugih zemalja, a posebno onih manje razvijenih koje stoje na putu ostvarivanja
hegemonistickih interesa te najrazvijenije i najbogatije zemlje [25, str. 60].

2. ULOGA | FUNKCIJE TRZISTA KAPITALA

2.1. TrZiste kapitala

Pojmovno odrazanje trzista kapitala ukazuje da je predmet trgovanja na ovom trziStu kapital koga njegovi vlasnici
(investitori) prodaju, a preduzetnici (korisnici) kupuju. Dakle i ovde je prisutan klasi¢ni pristup i odnos ponude, i odnos
traznje, odnosno prodavca i kupca. Oni stupaju u kupoprodajni odnos. Stupanjem u kupoprodajni odnos, predmet
kupoprodaje je uvek kapital. Razumljivo, osnovni uslov uspostavljanja kupoprodajnog odnosa je cena, koja uvek ima
tendeciju suprotnih interesa. Ta suprotnost se ogleda u tome Sto kupac uvek nastoji da kapital kupi po Sto je moguce
niZoj ceni, a prodavac nastoji da proda kapital po $to vecoj mogucoj ceni. Upravo u tome, tj. u jedinstvu interesa
predmeta kupoprodajnih odnosa i u suprotnosti interesa sadrzanih u kupoprodajnoj ceni, sazeta je sva mudrost trgovanja
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kapitalom. Na koji nac¢in i na koji stepen saglasnosti kupca i prodavca se postiZe, zavisi i uspeSnost funkcionisanja
trzista kapitala.

Napred navedeno ukazuje da je osnovna funkcija trzista kapitala da: korisniku kapitala omoguéi kupovinu ili
posedovanje odredenog iznosa njemu nedostajuceg i preko potrebnog kapitala, po njega najpovoljnijim trziSnim
uslovima, i prodavcu, tj. vlasniku kapitala, omoguéi prodaju viska kapitala po najpovoljnijim uslovima. Ostvarivanje
navedene funkcije na optimalnom nivou predstavlja celokupnu filozofiju trzisnih odnosa svih ucesnika na trziStu
kapitala [21, str. 93].

2.2. Funkcije trzista kapitala

TrZzista kapitala imaju brojne vazne funkcije. Prvenstveno, one su mehanizam koji omogucava prenos sredstava koje se
mogu investirati od ekonomskih subjekata s finansijskim viskom prema onima s finansijskim manjkom. Ovo se postize
prodajom hartija od vrednosti — akcija ili obveznica — onima koji imaju viSak sredstava. Kao rezultat, preduzeca, vlade,
lokalne vlasti nacionalne organizacije i sl. imaju pristup ve¢im koli¢inama kapitala, nego Sto bi bio raspoloZiv da se
moraju osloniti iskljucivo na stvaranje sopstvenih izvora.

To je tzv. primarno trziste gde se ugovaraju nove emisije trajnog kapitala ili zaduZenja u obliku potpuno novih emisija
kapitala ili u obliku ponude postoje¢im investitorima. U bilo kom slu¢aju zainteresovana organizacija dobija svez novac
u zamenu za finansijsko potraZivanje. Za preduzece finansijsko potrazivanje moZe biti u obliku trajnog kapitala (akcije)
ili mozda zaduZenja (obveznice) dok drzavne vlasti redovno emituju obveznice. Kotirati na berzi hartija od vrednosti
glavna je prednost preduzeca koja su na berzu uvrStena kada trebaju dodatni kapital iako se, kao $to ¢emo videti, to ne
dogada u tako velikom obimu kako se ¢esto pretpostavlja.

Druga funkcija trZista kapitala mozda je predmet vece paznje — ono deluje kao sekundarno trZiste za hartije od vrednosti
koje su mogle biti emitovane u proSlosti. TrZiste dozvoljava vlasnicima akcija ili obveznica da ih prodaju brzo i tako
osiguraju stepen likvidnosti koji inace ne bi bio izvodljiv.

Postojanje sekundarnog trziSta ¢ini delovanje primarnog trzista efikasnijim. Odlu¢ujuéi o investiciji u ova specifi¢na
finansijska sredstva, investitor oseca sigurnost da nije sputan, ve¢ moZe pretvoriti svoja ulaganja ponovo u novac u bilo
koje vreme. Sekundarno trZiste, drugim redima, omogucéava neprekidnu realokaciju finansijskih sredstava izmedu
razligitih investitora, dozvoljavajuci jednima da prodaju takva sredstva dok drugi mogu koristiti svoj viSak sredstava da
bi ih kupili. Glavni korisnici trzista kapitala su preduzeca, suverene vlade i nadnacionalna tela kao $to su Svetska banka
ili Evropska investiciona banka [4, str. 6-7].

2.3. Drzava kao investitor ili korisnik kapitala

Kada je re¢ o ulozi drZave kao investitora ili korisnika kapitala, treba ista¢i dve specifi¢nosti koje prate drzavu u ovoj
ulozi. Naime, drzava se na trziStu kapitala moze javiti u ulozi investitora ili korisnika kapitala, i istovremeno u obe
uloge zajedno, tj. kao investitor i korisnik. Ova dvostruka uloga dodatno ukazuje na mesto i znadaj drZzave u
funkcionisanju trzZista kapitala.

Druga specifi¢nost uloge drZzave na ovom podrudju izraZena je u njenoj moguénosti da i ovu svoju ulogu koja ima
dvostruki karakter kombinuje i koristi u realizaciji drugih funkcija, a pre svega u realizaciji funkcije regulatora na
trziStu kapitala. Drzava svoju ulogu investitora ili korisnika kapitala, koristi i u regulisanju ponude i traznje na trzistu
kapitala. U tom smislu ¢e se drZava, u slucaju kada je trZiste kapitala skupo, prenapregnuto ili teSko, Sto je posledica
daleko vece traznje od ponude, pojaviti kao investitor i na taj na¢in amortizovati negativne trzisne oscilacije. Obrnuto, u
sluc¢aju kada je trZiste jeftino ili opuSteno, Sto je posledica daleko vece ponude od traznje, drzava ¢e se tako pojaviti na
trZistu kapitala u ulozi korisnika i na taj na¢in obezbediti stabilnost u funkcionisanju trziSta kapitala [19, str. 93].

3. KONCENTRACIJA | CENTRALIZACIJA SVETSKOG KAPITALA

Danas je dalje razrastanje unutrasnje protivre¢nosti kapitala i postavljanje novih oblika antagonisti¢kih odnosa rada i
kapitala u najve¢oj meri omoguéeno pojavama koje na svetskoj sceni oznacavaju proces ekonomske i posebno
finansijske globalizacije. Prodor kapitala u nova prostrana geografska podruéja bivSih zemalja socijalizma i brojnih
nerazvijenih zemalja Sirom sveta mogu¢ je, pre svega, zbog ogromnih razlika u nivou privredne razvijenosti, nivoa
razvoja tehnike i ogromnih razlika u produktivnosti rada. Prodoru kapitala upravo te razlike omogucavaju ostvarenje
enormno visokih profita, profita koji su bili nezamislivi ¢ak i u periodu razvoja liberalnog kapitalizma (tokom 19.
veka). Ali tako visoki profiti jesu, s jedne strane, rezultat znatnih razlika u produktivnosti rada, a s druge strane,
neverovatno surove eksploatacije radne snage ukljucujuéi i deciju radnu snagu. Za ostvarivanje prodora finansijskog
kapitala u zemlje u razvoju i tranziciji potrebno je da se dogode mnoge stvari i promene u: sistemu vlasnistva; sistemu
trzista; monetarnom i kreditnom sistemu; poreskom sistemu; carinskom i spoljnotrgovinskom reZimu. Svakako je tu
kljuéna stvar izgradnja celokupnog sistema finansijskih trZista i stabilnost nacionalnih valuta, a iznad svega potpuno
uklanjanje nacionalnih barijera stranim investicijama kako bi bio omogucen nesmetan prodor internacionalnog
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finansijskog kapitala. Bez svega toga prodor kapitala u zemlje u razvoju i zemlje u tranziciji nije mogué. lzgradnja
finansijskih trziSta i uklju¢ivanje u medunarodno finansijsko trZiste znac¢i i ukljuéivanje u svetski, globalni kreditni
sistem. A to opet znac¢i potpuno ovladavanje finansijskog kapitala celinom drustvene proizvodnje u nacionalnim
razmerama. To su istovremeno okolnosti pod kojima finansijski kapital ovladava ne samo nacionalnim privredama
nerazvijenih i zemalja u tranziciji, ve¢ i njihovim nacionalnim suverenitetom. Regulisanje svih pobrojanih oblasti
ekonomskog Zivota na nacin koji ¢e pogodovati prodoru svetskog kapitala, odnosno uvodenje "slobodnog trzista" kako
ga objasnjavaju zapadni ideolozi, prakti¢no znaci da se nacionalne suverene drZave odricu svih prava u domenu
ekonomskih poslova i prakti¢no se odricu svog ekonomskog, i ne samo ekonomskog, suvereniteta za ra¢un potpunog
ovladavanja i u nacionalnim granicama neometanog delovanja svetskog finansijskog kapitala. Takvo se regulisanje
naziva "drzavna deregulacija" (koja za posledicu najées¢e ima "pljackaski kapitalizam" kakav je onaj u zemljama
srednje i jugoistoéne Evrope s tragi¢nim posledicama za njihove privrede), a druStveni odnosi koji se time uspostavljaju
nazivaju se "demokratijom" zapadnog tipa. "Demokratizacija, u skladu s pravilima Zapada, znaci uvodenje ekonomije
slobodnog trzista, posto zapadna ideologija uobicajeno stavlja znak jednakosti izmedu demokratije i slobode kao i
izmedu slobode i slobodnog trZista. A slobodno trZiste znaci slobodan pristup zapadnih ekonomija ekonomijama Treceg
sveta. Uvodenje zapadne demokratije ne znaci i stvaranje demokratskog drustva, ve¢ samo zaokret u raspodeli mo¢i, pri
¢emu drZavna birokratija grabi zamaSan komad kolaca kroz privatizaciju, a stvarna vlast &esto prelazi u ruke stranih
"igraca’, velikih kompanija, medunarodnih finansijskih institucija (MMF, SB i STO), pa i inostranih vlada. Na taj nacin
'demokratizacija’ Treceg Sveta u praksi neretko postaje instrument veoma efikasne kontrole" [17, str. 214-215].

Koncentracija i centralizacija svetskog kapitala u savremenom svetu dostigla je neslu¢ene razmere. U visoko razvijenim
zemljama danas je koncentrisano preko 92 odsto finansijskog kapitala, izvrSena je koncentracija novih tehnologija i
inovacija sa gotovo 98 odsto svih otkri¢a u svetu. Radi se o postindustrijskoj civilizaciji u tim zemljama sa visokim
Zivotnim standardom, promenjenom socijalnom strukturom i kvalitetom nacina rada i Zivota. Nasuprot tome je
nerazvijen svet (zemalja u razvoju i tranziciji), u kojima zivi 80 odsto stanovnistva, sa svega 12 odsto industrijske
proizvodnje, 10-17 odsto izvoza, 16-20 odsto druStvenog proizvoda, sa visokim spoljnim dugom koji deluje poput
zategnute omce, jer za neto otplatu dugova odlazi gotovo 30 odsto njihovog druStvenog proizvoda, a u najve¢em broju i
celokupna nacionalna Stednja. Neadekvatnim odnosima globalne razmene ove zemlje gube viSe sredstava nego Sto je
ukupna godisnja javna pomo¢ tim zemljama. Danas preko 500 transnacionalnih kompanija kontroliSe najveéi dio
svetskog bogatstva, a 358 milijardera, protagonista krupnog kapitala, ima veée bogatstvo nego 45 odsto svetskog
stanovniStva (odnosno 2,9 milijardi ljudi).

Slika nejednakosti u svetu moze se ilustrovati slede¢im podacima: 20 odsto stanovniStva raspolaZe sa viSe od 80 odsto
svetskog dohotka, posleratne disproporcije u razvoju na relaciji "sever — jug" iznosile su 1:3, a danas su 1:1000,
najnerazvijenije zemlje sveta kasne u razvoju skoro 350 godina u odnosu na najrazvijenije. Svi ovi indikatori govore da
je uprkos tehnoloSkom napretku i globalizaciji savremeno druStvo kao svetski sistem radikalno podeljeno na razvijenu,
zavisnu svetsku poluperiferiju i periferiju. U takvoj trodelnoj slici sveta uspostavljeni su neravnopravni i nepraviéni
ekonomski, politicki, kulturni i komunikaciono — informativni odnosi. Sadadnji globalni kapitalizam izraz je
komunikaciono —finansijske revolucije i rasta transnacionalnih kompanija koje su svojim polugama mo¢i u lovu sa
profitom premreZzile planetu i koje imaju imperijalnu teznju da prekrajaju ekonomsku politicku kartu savremenog sveta.
Brojne, do juée nezavisne zemlje, ponovo padaju u oblike neokolonijalne zavisnosti preko tehnoloskog i finansijskog
duznickog ropstva. Znaci, da je u procesu globalizacije na meti nacionalni suverenitet brojnih zemalja sveta, a pre svega
zemlje u razvoju i tranziciji [2, str. 5-6].

U uslovima globalizacije ¢injenica je da su transnacionalne kompanije uticale na ekspanziju stranih direktnih
investicija, a posebno iz ekonomski najrazvijenijih zemalja: SAD, Japana, Nemacke, Francuske i Velike Britanije (oko
68 odsto).

Prelazak duzni¢kog finansiranja od kreditiranja banaka ka obveznicama pratila je i promena u strukturi komitenata, koji
su uzimali kredite banaka. Sedamdesetih i osamdesetih godina te kredite uzimale su pre svega drZave, a tokom
devedesetih godina vecinu kredita banaka odobravana je za tzv. finansiranje projekata (project finance). Kod takvog
kreditiranja osnovne garancije za redovno servisiranje duga ne predstavljaju viSe garancije drzave, ve¢ tokovi novca u
projektu i kapital njegovog sponzora, ¢ime se je rizik kreditiranja banaka u tim drZzavama joS povecao. Uspesnost
svakog projekta mnogo zavisi od opste ekonomske klime u drZavi, zbog Cega je i razumljivo da je izbijanje finansijskih
kriza u 1997. i 1998. godini snazno uticao na ponovni pad takvog oblika duznic¢kog finansiranja, a Sto se posebno
izrazilo u do sada najvecoj svetskoj ekonomskoj i finansijskoj krizi oktobra 2008. godine, ¢iji su uzrok hipotekarni
krediti.

Krajem 20. veka strane direktne investicije (SDI) postaju najznacajniji i najstabilniji oblik medunarodnih tokova
kapitala. Sa priblizno 50 odsto strane direktne investicije su ve¢ na pocetku poslednjeg desetleca 20. veka predstavljale
najznacajniji pojedinacni izvor privatnog kapitala za manje razvijene zemlje i zemlje u tranziciji, dok se je na kraju
desetleca taj udeo povecao na priblizno 70 do 80 odsto. To je istovremeno i jedini oblik priliva privatnog kapitala u
manje razvijene drzave, koji je u periodu 1990-2000. godine kontinuirano narastao i tako se pokazao kao bitan i bolje
otporan na spoljne Sokove, na primer finansijske krize, kao i svaki drugi oblik privatnog priliva kapitala [18, str. 53-54].
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Jedan od novijih fenomena u ekonomici transnacionalnih kompanija sastoji se u tome da banke prate svoje klijente u
njihovom pohodu kroz svet. Sirenjem mreZe transnacionalnih kompanija Siri se i mreZa banaka, koje isto tako osnivaju
svoje afilijacije u zemljama u kojima transnacionalne kompanije osnivaju svoje afilijacije. Banke ovo rade pre svega
zbog toga da bi bile u toku direktnih investicija kompanija koje finansiraju i da bi mogle oceniti svrsishodnost tih
investicija. Razvoj medunarodne trgovine i posebno njena sve veca tercijarizacija pojavom velikog broja novih vrsta
poslova, kao Sto je terminski posao, diferencijalni posao, swich-posao, swap-posao, leasing-posao, industrijska
kooperacija, garancije i dr., sve to sa svoje strane, takode uti¢e na paralelizam u Sirenju bankarskih i transnacionalnih
kompanija. Ovaj proces se pojacava joS i krizom zaduZenosti zemalja u razvoju, a posebno zemalja u tranziciji. S
obzirom da je tehnoloSki progres sve brzi transnacionalne kompanije nastoje da svoje tehnoloSke inovacije brzo i sto
Sire iskoriste, a to ih navodi na brzo Sirenje svoje preduzetni¢ke mreZe i na tehnolo3ki transfer unutar te mreze [18, str.
54-55]. Transnacionalne kompanije uklapaju svoj interes u drzavni interes koliko je to god moguée, mada je prisutan
izvestan sukob interesa. Naime, transnacionalne kompanije Zele odrzati svoju autonomnost maksimalno u cilju
ostvarivanja profitnog interesa, zbog ¢ega je i moguce, da u nekim zemljama transnacionalne kompanije predstavljaju
"lokomotive razvoja" do onih koje vode teSkim posledicama njihovog poslovanja. Danas se obi¢no govori 0 svetskoj
privredi, kako privredi transnacionalnih kompanija, koje posle 80-ih godina 20. veka, kontroliSu preko 50% svetske
proizvodnje, 2/3 svetske trgovine, 3/4 medunarodnog transfera tehnologije, s tendencijom daljeg rasta. Primetno je, da
se interesovanje gotovo svih zemalja sveta prebacuje sa ideolo3ko-politi¢kog i vojnog kompleksa na ekonomsko-
tehnicko-tehnoloski razvoj. Zavisnost izmedu zemalja uspostavlja se preko novih tehnologija i finansijskih tokova
(izvoz kapitala i proizvodnje). Dovoljno je napomenuti da razvijene zemlje razlic¢ito preferiraju saradnju sa ostalim
zemljama. Njima odgovara saradnja oko snabdevanja sirovinama i energijom jeftinom radnom snagom, koriséenje
apsorpcionih moguénosti trziSta nerazvijenih zemalja i sl, $to sve skupa ima za posledicu povecanje jaza izmedu
razvijenih i nerazvijenih zemalja. Pre 100 godina taj jaz je bio 6:1, pedesetih godina 20 veka 18:1, krajem 20. veka vise
od 35:1, uz realne pretpostavke da ce taj odnos pocetkom 21. veka biti 47:1. Uz to prisutna je prezaduzenost zemalja u
razvoju, demografska eksplozija, i visok stepen nezaposlenosti, kao i nagomilavanje problema uslovljeni izvozom
prljave tehnologije i nuklearnog otpada iz razvijenih u nerazvijene zemlje sveta. Dakle, globalizacija se uvukla u sve
pore naSih Zivota, Sto ¢e re¢i da je u principu ekonomske prirode, a prema MMF-u, ona oznac¢ava veoma brzu
integraciju ekonomije Sirom zemaljske kugle, prevashodno preko trgovine, finansijskih tokova, razmene tehnologije,
informativne mreZe i medukulturnih i istorijskih kretanja [18, str. 57].

Prema tome, kapital teZi da prekoraci granice jedne zemlje, kada mu te granice postanu preuske za realizaciju profita,
odnosno veceg profita nego u mati¢noj zemlji. On to radi u zajmovnom obliku, obliku direktnih investicija, zajednickih
poslovnih ulaganja, portfolio investicija ili transnacionalnog preduzetniStva. Transnacionalno preduzetnistvo mu
predstavlja atraktivan oblik zbog kori$¢enja moguceg privredivanja u viSe zemalja, pa time i povoljnijih sistema
privredivanja zbog bolje dostupnosti ljudskim ili materijalnim resursima, zbog nizih cena faktora, zbog Sireg trZista ili
zbog moguénosti izbegavanja carina i drugih uvoznih ogranienja. Istovremeno, visoka koncentracija kapitala,
tehnologije, stru¢nog kadra, znanja i informacija u okviru transnacionalnin kompanija i velika uloga naucnih
istrazivanja u njihovoj delatnosti, predstavljaju mnogo solidniju osnovu za efikasnost proizvodnje nego Sto to mogu
pruziti nacionalni sistemi proizvodnje. Zato transnacionalne kompanije ostvaruju sve veci i dominantniji uticaj u
svetskoj proizvodnji i razmeni dobara i usluga, a posebno kapitala.

4. ZNACAJ STRANIH DIREKTNIH INVESTICIJA

Strane direktne investicije (SDI) predstavljaju najznacajniji deo medunarodnih tokova kapitala. U uslovima
globalizacije i novog svetskog poretka, dobijaju ulogu vazne poluge ekonomskog razvoja. Direktne investicije u
inostranstvu su ipak nesto viSe od medunarodnog kretanja kapitala, s obzirom na elemenat kontrole u preduzecu, i
njihova izuzetna dinamika, nesumnjivo se pripisuje aktivnostima transnacionalnih kompanija i promenama u globalnom
poslovnom okruzenju. Zemlje u razvoju i tranziciji beleze visok spoljnotrgovinski deficit u uslovima globalizacije Sto
predstavlja veliki problem u smislu odrzivog ukupnog privrednog razvoja. Osim toga, evidentan je i problem
konkurentnosti njihovog izvoza. SDI imaju potencijal da generiSu zaposlenost, povecavaju produktivnost, transferisu
znanje i tehnologiju, nova menadZerska znanja, implementiraju programe obuke zaposlenih, povecavaju Zivotni
standard, omogucavaju integrisanje zemlje u medunarodne ekonomske tokove, uticu na poboljSanje poslovnog
okruZenja, omogucavaju pristup stranom trZistu i sl. te su neophodne ne samo sa aspekta razvojnih potreba privrede, ve¢
i rasta i odrZavanja konkurentskih pozicija i perfomansi.

Danas su glavni promoteri SDI u svetu transnacionalne kompanije (TNK). Mreza TNK ima preko 85.000 mati¢nih
kompanija i oko 900.000 njihovih filijala Sirom sveta. Nove organizacione tehnike i informaciono-komunikaciona
tehnologija omogucavaju da TNK rastu i vrSe ekspanziju svojih aktivnosti. Njihov ulazak u pojedine zemlje izaziva
znacajne pozitivne ili negativne efekte. [1, str. 55]. Privrede zemalja u razvoju i tranziciji se nalaze pred najvaznijim
problemom ekonomskog razvoja, koji se ogleda u nedostatku kapitala bez kojeg se ne mogu resSiti klju¢ni problemi.
Duboka ekonomska kriza, dug period izolacije, ratni sukobi, zastarela tehnologija, nedostatak domaceg kapitala,
namecu potrebu privlacenja stranih direktnih investicija u cilju obezbedenja privrednog razvoja [8, str. 181]. Posebna
paznja mora biti usmerena na izvozno orijentisane SDI, pa stoga treba kontinualno raditi na koordinaciji
spoljnotrgovinske politike (strategija izvozne konkurentnosti) sa precizno definisanom strategijom privla¢enja SDI.
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Spoljnotrgovinsko poslovanje predstavlja osnov razvoja privrede i druStva u kome se ostvaruje razmena kako dobara
tako i usluga. Paralelno sa prometom dobara i usluga vrsi se i razmena znanja, iskustva i informacija iz raznih sektora
privrednog Zivota, te je stoga privredni razvoj nemoguce zamisliti bez spoljnotrgovinske razmene i prometa. [5, str. 6].

Motivi za privlacenje SDI se medu zemljama razlikuju zavisno od njihovog razvojnog nivoa. Nerazvijene zemlje
siromasne kapitalom ra¢unaju na brojne pozitivne efekte koje SDI daju, prihvatajuéi &esto i troSkove negativnih, kao Sto
je zagadenje Zivotne sredine, gaSenje ili izbacivanje sa trZista nekih domacih proizvodaca i sl. [5, str. 183]. Danas je za
privlacenje investicija potrebna fokusirana promotivna aktivnost. Liberalizacija kapitalnih i trgovinskih tokova znacajno
doprinosi povecanju priliva, ali sama za sebe nije dovoljna. Vecina nacionalnih politika prema SDI se bave ulaznim
investicionim tokovima, mada vlade mogu da stave ogranienja na izvoz kapitala. Daleko Siri set politika postoji u
slucaju ulaznih investicionih tokova. Vlade mogu da "skeniraju” ulazne tokove, odbacujuéi one investicije koje ne
zadovoljavaju nacionalne, ekonomske ili politicke ciljeve. Strane firme mogu biti i potpuno iskljucene iz odredenih,
naroCito osetljivih sektora privrede. Mogu biti utvrdena ogranicenja obima u kome strana firma moze posedovati ili
kontrolisati domace firme [5, str. 184]. Vlade mogu doneti set politika koje se odnose na poslovanje stranih firmi.
Narocito &est zahtev je da ovakve firme zadovolje odredeni nivo "lokalnog sadrZaja" u svojim proizvodnim
aktivnostima. Ovaj zahtev se postavlja da bi se smanjio obim uveZenih materijala i komponenti. Postoje velike razlike u
usvajanjima politka koje se odnose na ulazne investicije. Razvijene zemlje su usvajale liberalnije propise za ulazne
investicione tokove, dok su zemlje u razvoju bile opreznije. Medutim, sve su slabije regulatorne barijere za ulazak SDI
u vecini zemalja u razvoju i zemljama u tranziciji, mada istovremeno postoje i ogranicenja koja se razlikuju od zemlje
do zemlje.

U pogledu perspektiva stranih direktnih investicija globalna integracija nastavlja da podstice SDI gde god postoji
povoljno ekonomsko okruzenje. MozZe se primetiti da je mali broj zemalja izvrSio sveobuhvatnu reformu politike
stranog investiranja, mada su mnoge zemlje preduzele razne mere kako bi podstakle SDI. Zemlje u razvoju se nalaze u
tri faze procesa reformi: neke su vodec¢i domacini SDI, druge to tek postaju, a neke zemlje tek pocinju da unapreduju
okruzenje za priliv SDI.

Novija krakteristika razvoja SDI je povecano investiranje od zemalja u razvoju i tranziciji u inostranstvu. Preduzeca iz
zemalja u razvoju i tranziciji, koja ispunjavaju svetske standarde, mogu da pristupe medunarodnom trZiStu kapitala i da
na lak3i na¢in dodu do potrebnih sredstava. Nedostatak kapitala ¢e time predstavljati sve manju prepreku privrednoj
ekspanziji zemalja u razvoju i tranziciji. Zbog toga se o¢ekuje da ¢e SDI u buduce sve vise predstavljati mehanizam za
opsti transfer opSteg znanja, sistema i tehnologije, a sve manje mehanizam za transfer kapitala. Najvise SDI odlazi na
ve¢ razvijene zemlje. Zemlje u razvoju beleZe blagi pad stranih direktnih investicija. Za zemlje u tranziciji, po
prognozama tek predstoji povoljan period. U razvijene zemlje odlazi u proseku preko dve tre¢ine stranih direktnih
investicija. Isto tako, razvijene zemlje predstavljaju i najveci izvor SDI.

Strane direktne investicije uti¢u na proces tranzicije zemalja ka trziSnoj ekonomiji na direktan i indirektan naéin. Pod
direktne uticaje mogu se svesti oni koji su vezani za ekonomski rast u kljuénim industrijskim granama, trgovinu i razvoj
trgovinskih odnosa i transfer tehnologije. Indirektan uticaj SDI ogleda se u izgradnji institucionalnih sistema tih
zemalja, podsticanju procesa privatizacije i kreiranju uslova konkurencije. [24, str. 6]. SDI podsti¢u trgovinu u
zemljama u tranziciji tako Sto donose materijalne (kapital i tehnologija) i nematerijalne resurse (ulaz na strana trzista,
marke, brend, markentindko znanje) koji mobiliSu i domace faktore na proizvodnju. Jedan od indirektnih, ali i teze
merljivih efekata SDI na zemlje u tranziciji jeste podsticajno dejstvo na izgradnju institucionalnih i zakonskih okvira
neophodnih za delovanje trzista. Zatim je tu i uticaj na podsticanje konkurencije u tim ekonomijama, obezbedivanje
efikasnije alokacije resursa i slobodno formiranje cena.

TrZisna ekonomija se ne moZe realizovati bez ostvarivanja procesa privatizacije u privredama u tranziciji. Svi
angazmani stranog kapitala, sem greenfield investicija, putem kupovina domacih preduzeca, usko su povezani sa
procesom privatizacije u tim zemljama. Pored velike raznovrsnosti formi privatizacije koje su prisutne u tranzicionim
ekonomijama, uslovi koje vlada jedne zemlje postavi za ostvarenje prodaje kroz privatizaciju obi¢no odrazavaju njenu
brigu oko pitanja kakav ¢e uticaj taj ugovor o privatizaciji imati na nacionalno trZiste rada, ekonomski razvoj zemije,
zivotnu sredinu. Cilj svake vlade jeste da obezbedi dalji angazman stranog partnera za zapoSljavanje, dodatno
investiranje i dalji razvoj prodatog preduzeca. Na taj nacin, osim cene, koja sigurno predstavlja znacajan kriterijum
vrednovanja ponuda stranih ulagaca, spremnost investitora da se dalje angaZuje je izuzetno vaZzna i znacajana.
Optimalna politika realizacije privatizacionih ugovora sa stranim investitorima treba da bude koncentrisana na dva
osnovna Kriterijuma: ponudenu cenu, reputaciju i biznis plan o budu¢im poslovnim namerama investitora.

Ipak, zemlje u tranziciji sve veéu paznju pridaju investicijama koje nisu vezane za privatizaciju, a koje nastoje da
uniji. U zemljama Centralne, Isto¢ne i Jugoisto¢ne Evrope se od pocetka devedesetih godina, odvijalo nekoliko
paralelnih i istovremenih procesa: reforme, tranzicija, evropska integracija, pracenih znac¢ajnim prilivom SDI. Uslovi u
kojima se taj priliv odvijao odredili su i njihove karakteristike i efekte.
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Sve ove zemlje su u to vreme delile svetsku euforiju za SDI, istini za volju, iz vrlo realnih razloga. Glavni i najjaci od
njih je bio nedostatak domaceg investicionog Kkapitala, nepostojanje investicionin banaka i nerazvijenost (ili ¢ak
nepostojanje) finansijskih trzista. Oéekivanja su bila mnogo vec¢a od prostog priliva svezeg kapitala, i zasnivala su se na
dobrim svetskim iskustvima. Medutim, ona su se samo u manjoj meri ostvarila. Osnovne karakteristike i efekti priliva
SDI u zemlje u razvoju i zemlje u tranziciji se mogu opisati kao sledece [1, str. 67]:
- najveci deo SDI je bio usmeren u kupovinu postoje¢ih drZavnih firmi tokom procesa
privatizacije, a tek kasnije se javljaju ¢iste greenfield investicije,
- pretezan motiv stranih investitora je bila kupovina trZista,
- veci deo SDI je plasiran u sektor usluga (bankarski sektor, osiguranje, trgovina,
transport i pratece usluge, konsalting, advertajzing, poslovne usluge),
- SDI su uvecale postojece i dovele do novih distorzija lokalnih trZista (monopoli,
oligopoli, precutni Karteli),
- efekti na smanjenje postojec¢e nezaposlenosti radne snage su bili i ostali ograni¢eni
U najve¢em broju zemalja,
- firme u koje su plasirane SDI su ¢esto najveci izvoznici iz zemalja domacina, ali i
najveéi UvVoznici
- SDI u najnovije tehnologije su retke i ograni¢ene na nekoliko firmi kao Sto je npr.
Apple ili Samsung,
- prelivanje tehnologija i znanja je ograni¢enog obima, kako zbog toga $to su
investicije plasirane u stare tehnologije, tako i zbog ogranicene receptivne
sposbnosti lokalnih firmi,
- U poslednjoj deceniji se firme iz ove grupe zemalja javljaju kao investitori u
inostranstvu, a njihove SDI su uglavnom plasirane u manje razvijene zemlje iz iste
grupe.

Ocene o efektima SDI u struénoj i politickoj javnosti ovih zemalja su razli¢ite, mada je generalna ocena pozitivna. Ona
ima osnova, pre svega, u nedovoljnoj domacoj akumulaciji i Stednji. SDI su omogucile znatno brZi oporavak i tranziciju
ovih privreda nego 5to bi to bilo moguce spoljnim zaduzivanjem, ili na osnovu rasta domace Stednje. Mada su sve
zemlje odreda u znacajnoj meri povecale nivo spoljnog duga za to vreme.

Pored ovoga, odredena prelivanja organizacionih i upravljackih znanja i veStina na lokalnu radnu snagu su neizbezna,
tako da ¢e proces njihove difuzije imati opsti pozitivan efekat u buduénosti. Jedan broj domacih ili zajednickih firmi je
integrisan u proizvodne i distributivne lance velikih kompanija i TNK [1, str. 67]. NajviSe kapitala u zemlje u razvoju i
tranziciji dolazi iz razvijenih trZisnih ekonomija Zapadne Evrope, ¢ije investicije ¢ine 65-80 odsto ukupnih ulaznih
stranih direktnih investicija u vecini ovih zemalja. Zemlje ¢lanice EU su najveci investitori u Makedoniji, Bugarskoj,
Madarskoj, Hrvatskoj, Poljskoj, Slovackoj, Litvaniji i Belorusiji (65-75 odsto). SAD i Nemacka su dve pojedinacne
zemlje kojima pripada 10 i 20 odsto ukupnog SDI stanja vec¢ine zemalja Centralne i Isto¢ne Evrope. Od ostalih zemalja
investitora istice se i Austrija, Velika Britanija, Svajcarska, Holandija, Francuska i Italija [24, str. 5].

Pretpostavka svakog ubrzanog ekonomskog razvoja ovih zemalja jeste stvaranje trzista, trziSnih institucija i povezivanje
sa razvijenim svetskim privredama. Povezivanje sa mo¢nim svetskim finansijskim institucijama i organizacijama koje
imaju za cilj podsticanje privrednog razvoja predstavlja njihov imperativ. Proteklo vreme je pokazalo da strani kapital
dolazi tamo gde ima vecu profitnu stopu uz manji rizik. Sve zemlje Jugoisto¢ne Evrope ve¢ dugi niz godina suocavaju
se sa manje-viSe istim problemima, kao Sto su [5]:

- naglo opadanje privredne aktivnosti,

- makroekonomska nestabilnost,

- inflacija iznad dozvoljene,

- negativne socijalne tenzije,

- kriminalizacija i privrede i druStva i dr.

Dotok stranog kapitala veci je u onim zemljama koje su obezbedile povoljnije opste uslove. Ti uslovi se ogledaju u
opredeljenju u sprovodenju kompletnih reformi u skladu sa savremenim nacinom trzishog poslovanja, obezbedivanjem
visokog stepena sigurnosti ulaganja i izgradnji trzista i trzisnih institucija.

Osnovni cilj koji zemlje u razvoju i tranziciji teZe da ostvare jeste postizanje stabilnog, dugoro¢nog privrednog rasta i
razvoja koji ¢e se zasnivati na povecanju investicija, poboljSanju tehnoloSke baze i povec¢anju konkurentnosti proizvoda
na medunarodnom trZistu. U ostvarenju ovog cilja direktne investicije mogu imati znacajnu ulogu.

Strane direktne investicije mogu doprineti procesu tranzicije direktno, kroz priliv kapitala i indirektno kroz transfer
znanja, menadZerskog, tehnoloskog, kroz transfer tehnologije, kroz stvaranje novih prodajnih kanala za domaca
preduzeca kroz jacanje konkurencije. U pocetnom periodu procesa tranzicije, strane direktne investicije su najve¢im
delom odlazile u postojece kapacitete, time omogucavajuéi bolju upotrebu raspolozivih resursa i rast produktivnosti. U
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drugoj fazi sprovodenja tranzicije, posle iscrpljivanja postoje¢ih rezervi, dugoroéni rast se moZe ostvariri kroz
greenfield investicije, tako da se najprogresivnije zemlje u tranziciji sve viSe orijentiSu na njihovo privlagenje. Imajuéi u
vidu sva razvojna ogranicenja privrednog razvoja, osnovni zadaci ekonomske politike mogu se svesti na sledece [26,
str. 61]:

- srednjoro¢no odrziva visoka stopa privrednog rasta,

- makroekonomska stabilnost, uz stabilan dinar i ograni¢enu inflaciju,

- ubrzano sprovedenje reformi privrede i drudtva, uz okonéanje privatizacije i
restruktuiranje privrede,

- povecanje domaZe Stednje i investicija,

- povecanje izvoza, zaposlenoti i smanjenje siromaStva.

Ekonomski napredak i razvoj Republike Srbije, kao zemlje u tranziciji, zahteva potrebu razvoja konkurentne ekonomije
zasnovane na znanju, novim tehnologijama i inovativnosti. Prema misljenju DZefri Saksa (2014), Srbija bi trebalo da
radi na unapredenju novih industrija i privladenju stranih investitora, bilo u podruéju poljoprivrede, turizma ili
obnovljive energije. Visok javni dug zemlje je ozbiljan problem, ali je najvaznije 5to pre resiti problem visoke stope
nezaposlenosti kod mladih, jer su mladi buduénost svake ekonomije. Male ekonomije moraju da budu ekstra fleksibilne.
To znaci da kako se globlano trziste menja, Srbija mora da nade na¢ina da na njega odgovori. Male drZzave moraju da
igraju sa mnogo partnera. Potrebno je ceo svet gledati kao jedno veliko trziste i proSiriti aktivnosti i na Bliski istok i na
Aziju.

5. INTERNACIONALIZACIJA | GLOBALIZACIJA

Poslednjih dvadesetak godina poimanje i proucavanje kapitalizma i njegovog odnosa sa nacionalnim drZzavama je uSlo u
jednu novu fazu. Taj novi period fundamentalne transformacije savremene svetske privrede u literaturi se naziva
globalizacija. Savremeno drustvo odslikava sve veéi stepen integracije izmedu ljudi u razli¢itim drZzavama koja se
ispoljava kroz sve vec¢i obim trgovinske razmene, kretanje kapitala, strane investicije, migracije ljudi i sl. Ali, uporedo
sa kvantitativnim promenama dolazi i do kvalitativnih promena u na¢inu na koji drzava uéestvuje u privrednom Zivotu
date zemlje. Odnosno, moZemo reéi, da se u ovim prvim promeni uzrok, a drugim posledica.

5.1. Globalizacija

Pod globalizacijom u ekonomskoj sferi i literaturi se podrazumeva rastuca internacionalizacija privredne razmene i
proizvodnje, napustene regulacije finansijskih i trgovackih tokova, Sto dalje vodi sve veé¢oj mobilnosti kapitala, dobara
usluga i rada.

Globalizacija takode podrazumeva i kvalitativnu promenu konkurencije na svetskom nivou, novu dislokaciju i
realokaciju ekonomskih aktivnosti unutar i izmedu jedne drZave, kao i rastuéu konkurenciju izmedu drZava, kada je u
pitanju visina poreskih stopa.

Globalizacija je prisutna u ¢itavom svetu ukljuéujuéi i podrucje na kome mi Zivimo. Jednostavno receno globalizacija i
tranzicija su medusobno povezani, tim pre 3to se putem tranzicije oZivljava trZiste i privatno vlasnistvo kao preduslov
demokratizacije drustva. Stoga vlade svesno menjaju politiku smanjenja i eliminisanja prepreka da bi se kretanje robe,
kapitala i usluga nesmetano odvijalo, pogotovo kada vlast kroz sopstveno delovanje sazna koliko ih takve barijere
koStaju. S druge strane, mo¢ne kompanije menjaju svoju strategiju poslovanja i stavljaju akcenat na rast profita kroz
smanjenje troSkova, a ne preko povecanja cena roba i usluga.

lako globalizacija ima za cilj stvaranje jedinstvenog svetskog trziSta, ono nosi sa sobom i neke veoma znadajne
negativne posledice, posebno za nerazvijene zemlje sveta. Tako se na primer, ve¢i deo trgovine odvija unutar tri
pomenute integracione celine — regiona (Severno-americka unija, Evropska unija, Azijska unija) a ne izmedu zemalja
koje pripadaju razli¢itim integracionim celinama. IstraZivanja pokazuju da ¢e zemlje ¢lanice OECD kupiti robu iz svoje
zemlje dva i po puta pre, nego da takvu robu kupi u drugoj zemlji. To znaci, da se vecina trgovine odvija unutar tri
regiona, a ne izmedu svih regiona, $to upucuje na zakljucak da ipak postoje bitne razlike u cenama istih proizvoda u
razli¢itim zemljama.

Iz svih pobrojanih nedostataka globalizacije najbolniji je problem ve¢ pomenuti “jaz" izmedu bogatih i siromasnih.
Prema statisti¢kim podacima, odnos izmedu prihoda 20 odsto najbogatijih i 20 odsto najsiromasnijih zemalja se smanjio
sa 15:1 na 13:1 u poslednjih trideset godina. Uz to, samo poredenje nije najbolje jer okosnicu globalizacije ne ¢ini ba$
20 odsto najbogatijih zemalja, nego znatno manji broj, gde najznacajnije mesto ima 6-7 (grupa od 7 najrazvijenijih
zemalja sveta). Tako globalizacija uvecava mo¢ transnacionalnih kompanija, pogotovo kada se zna da neke
transnacionalne kompanije imaju veée prihode od pojedinih drZava, mada i ova poredenja imaju nedostatak jer se
porede razliciti podaci, prodaja i GNP.
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Ipak, najveca zamerka globalizaciji je to Sto je ona ocenjena kao pogubna za radnike. Krilatica bi¢e viSe posla nosi sa
sobom smanjenje plata. Radnici manje mogu uticati na uslove rada, a pregovaracka mo¢ im opada. | sa ove strane,
vecina ulaganja odlazi u bogate zemlje. Tako je, na primer, 81 odsto sredstava koje je Amerika plasirala van zemlje u
zemljama koje imaju visoka primanja, a manje od 1 odsto odlazi u zemlje gde su li¢ni dohoci niski, mada su plate koje
daju multinacionalne kompanije u zemljama sa niskim i srednjim licnim primanjima u proseku 1,8 do 2 puta veca od
prose¢nih plata u tim zemljama. 1z svih pobrojanih nedostataka globalizacije, najbolniji je problem ve¢ pomenuti, "jaz"
izmedu bogatih i siroma3nih.

Medunarodni ekonomski odnosi su globalizovani — medunarodni ekonomski tokovi se proteZu preko granice kontrole
samo jedne drZave. Globalizacija posmatra svet kao jedinstveno trZiste na kome ¢e najefikasniji i najkonkurentniji
napredovati.

Najbitnija posledica globlaizacije trZiSta jeste globalna konkurencija. Globalna konkurencija postaje sve intenzivnija, i
uocljivija. Smatra se da Sto su konkurentske sile jace, to je ¢lanovima industrije teZe zaraditi atraktivne profite [22, str.
67]. Konkurencija je u najve¢em broju industrija postala internacionalizovana i preduzeca nastupaju na trzistu kroz
globalne strategije. Usloznjavanje konkurentskih odnosa je rezultovalo potrebom za razvijanjem novih obika saradnje
medu poslovnim partnerima, pa i konkurentima, zbog $to boljeg kori$¢enja resursa i zajednic¢kog nastupa na globalnom
trzistu.

Globalizacija trzista, uspon novoindustrijalizovanih zemalja, a posebno efekti svetske ekonomske krize su uspostavili
nove konkurentske odnose na svetskom trzistu. Keni¢i Ome [14, str. 19]. smatra da se globalna ekonomija zasniva na
svetu u kome nepostojanje razgrani¢enja ne predstavlja viSe san, ili jednu od moguénosti, ve¢ realnost. Globalna
ekonomija ima svoju dinamiku i svoju logiku, jer viSe nije teorija, ve¢ je stvarnost.

Prema nekim shvatanjima [7, str. 18], globalizacija i tehnologija su dve glavne sile pomocu kojih je stvoren nov nivo
isprepletene krhkosti u svetskoj ekonomiji. Globalizacija za proizvodace u nekoj zemlji znaci da sve ¢esée uvoze
resurse iz drugih zemalja, a i da sve ¢esce izvoze svoj krajnji proizvod u druge zemlje. Tehnologija — u smislu racunara,
interneta i mobilnih telefona — omoguc¢ava strujanje informacija neverovatnom brzinom. Tehnologija je sigurno
opredeljujuci faktor razvoja savremene ekonomije i drustva u celini posmatrano. Tehnologija je omogucila napredak u
svim oblastim, posebno u privredi.

Danas sve ve¢u ulogu na globalnom trZistu igraju tzv. novoindustrijalizovane zemlje, poput Kine, Indije, Brazila, Juzne
Afrike itd. Goldman Saks je 2001. uspostavio termin BRIK kako bi skrenuo paznju na profitabilne moguénosti trzista
brazila, Rusije, Indije i Kine — ono Sto su ulagacke firme smatrale trZistima u nastajanju. Kina i Indija postaju svetske
ekonomske sile, a veéi broj zemlja Azije, poput Juzne Koreje, Indonezije, Tajvana, Singapura, itd. ima znacajunu ulogu
u svetskoj ekonomiji. Tako je udeo Kine u svetskoj visokotehnoloSkoj produkciji porastao sa 8 odsto u 2003. na 24
odsto u 2012. godini, dok je ucesée SAD 27 odsto [12, str. 32]. Rusija je postala neto izvoznik kapitala i sirovinama
snabdeva vec¢inu zemlja EU. Prema nekim shvatanjima [14, str. 52], ako se odrZi ovaj tempo ekonomskog rasta, Kina ¢e
do 2025. godine, godine ekonomski prete¢i SAD. Prema miSljenju Henri KisindZera [6, str. 160], ako Kina ocuva
unutradnju kohezivnost, ona je predodredena da postane glavna sila i kao takva, imace povecan kapacitet za izazov
SAD, ali nece hiti jedina — Indija, Brazil i Rusija imaju opcije sliéne kineskoj i u nekom smislu, suocene su manje
obeshrabrujué¢im preprekama.

Kineske kompanije se pojavljuju u rekordnom broju na listi magazina Fortune — 43 se nalaze na listi. 1z NR Kine na
listi se nalaze 34 kompanije, sa Tajvana Sest, a iz Hongkonga tri. Kineske korporacije postaju sve vise
visokotehnoloske, koje kreiraju razvoju tehnologija i proizvoda. Tako na primer, kineska korporacija Huawei,
zaposljava 140.000 radnika od ¢ega 46 odsto radi u odeljenju za razvoj [11, str. 138].

Pored Kine i Indije, Brazil i Rusija igraju znacajnu ulogu na globalnoj sceni, a njima se pridruZuje i Juzna Afrika.
BZezinski [3, str. 30] smatra da su dani, kada je ekskluzivni zapadni klub na &elu sa Velikom Britanijom, Frnacuskom
ili SAD mogao da deli globlanu mo¢ na sastancima kao Sto su Bec¢ki kongres, Versajska konferencija ili Breton Vuds,
nepovratno prosli.

Brzi razvoj 86 odsto svetskog stanovnistva, s bruto drustvenim proizvodom (BNP) po glavi stanovnika manjim od
10.000 USD pretvorio je ta podrucja u zemlje prilika. Medutim, njihova sloZenost i posebne karakteristike znac¢i da su
potrebne drugacije trziSne strategije da bi se te prilike ostvarile [14, str. 1]. Ta trZiSta znage buduénost. Uz brzi rast
stanovniStva i prihoda na trZiStima u razvoju i tranziciji, ta trZiSta dobijaju glavnu vrednost u odredivanju buduc¢nosti
mnogih industrija. Ona ve¢ sada pomazu u oblikovanju tehnoloskih standarda i imaju sve ve¢u vaznost u kulturi i
zabavi. Istovremeno, bez obzira na razli¢ita tumacenja, pomenuli smo ranije da globalizacija podrazumeva ubrzanu
ekonomsku interakciju izmedu ljudi u razli¢itim zemljama, koja se ostvaruje na viSem nivou, Sto vodi kvalitativnom
pomaku u odnosima izmedu drZzava i nacionalnih privreda. Osnovni elementi procesa globalizacije proizilaze iz
promena u globalnim obrascima ekonomske aktivnosti [13, str. 112-117].
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6. ODNOS PROCESA GLOBALIZACIJE | TRANZICIJE

Istovremeno sa shvatanjem &injenice da je globalizacija proces koji ne moZzemo zaustaviti niti uticati na njega, prisutan
je i strah od njenih posledica na male nacionalne ekonomije, a posebno na ekonomije zemalja u razvoju i tranziciji.

Svetski ekonomski poredak je doveo do toga da se razvijene zemlje joS viSe bogate, a nerazvijene zemlje ne samo da
relativno ne popravljaju svoj poloZaj, ve¢ stagniraju, ili ¢ak, apsolutno siroma3e, dok su zemlje u tranziciji u krajnje
nezavidnom polozaju. U izveStaju Organizacije za industrijski razvoj pri UN za 2016. godinu, procenjuje se da je
raskorak izmedu 20 odsto najsiromasnijih porastao u 21. veku za preko 50 odsto i predvda se dalje povecanje
nejednakosti, kao rezultat procesa globalizacije.

Istovremeno, socijalna sustina razli¢itih oblika (strategija) globalizacije ogleda se u tome Sto je neoliberalna
globalizacija u funkciji snaga krupnog kapitala i nejednake raspodele drustvenog bogatstva. Bez obzira na politicku
orijentaciju, u nasoj teoriji je opSteprihvacena neophodnost integracije u evropsku privredu: uz uvazavanje specifi¢nosti
balkanske paradigme razvoja. Globalizacija predstavlja proces sveobuhvatne rastuce integracije nacionalnih trzista.
Pararelno sa integracijom odvija se i proces stapanja tranzicionih ekonomija u medunarodno, svetsko trZiste. Procesi
putem kojih se odvija globalizacija jesu liberalizacija, odnosno deregulacija medunarodnih trgovinskih i finansijskih
tokova. Za izlazak iz krize zemalja u tranziciji i za njihov dalji razvoj, neophodne su i liberalizacija i globalizacija.
Kljuéni faktor koji je doveo do narastanja globalne trziSne konkurencije odnosi se na tehnoloSki napredak, pre svega u
sferi kompjuterske i telekomunikacione tehnologije. Moderne proizvodne snage i nove tehnologije mogu osloboditi
prostor za slobodnu, zdravu kompeticiju i stvaralastvo, ali i sluziti manjini bogatih za rasprostiranje novih oblika
eksploatacije i ugnjetavanja u savremenom svetu.

Informaciona tehnologija; beleZila je dinamican rast poslednjih decenija, a sigurno je da ¢e se taj trend i u budu¢nosti
nastaviti. Znacajan tehnoloski napredak doprineo je brzem povezivanju ucesnika, ali povecanoj osetljivosti globalnog
finansijskog trzista. Fluktuiraujuéi kursevi stvorili su Siri prostor za globalnu trgovinu i kretanje novca i kapitala koje ne
mora proisteci iz ekonomske aktivnosti (poput proizvodnje, potrodnje ili trgovine), ve¢ upravljano ostvarivanjem razlika
iz trgovine kursevima. Informaciona tehnologija kreirala je put visoke mobilnosti kapitala kroz pojednostavijenje
transfera (SWIFT). To je otvaralo mogu¢nosti da tokovi kapitala rastu brze nekoliko puta od tokova svetskog izvoza ili
realnog BDP-a. Pored stvaranja mreZe globalnog informatickog servisa, pojava institucionalnih investitora sa
iskazanom spremno$¢u za prenos finansijskih sredstava izvan nacionalnih granica u potrazi za portfolio nagradama,
doprinela je globalizaciji trziSnih aktivnosti.

TrziSta tranzicionih ekonomija; poseban znacaj u razvoju globalnog investiranja imaju trZista tranzicionih ekonomija
koja predstavljaju stimulativan ambijent za investiranje stranog kapitala. Da bi pojacala konkurentnost domacih
institucija i firmi svaka trZisno orijentisana zemlja, a pre svega zemlja u tranziciji, mora da sprovodi deregulaciju i
liberalizaciju sopstvenih ekonomija. Na taj nacin stvaranjem sistema koji odgovaraju zahtevima svetskog trZiSta stvara
se odgovarajuca klima u kojoj se konkurentnost domacih institucija podiZe na visi nivo, uz odgovarajuce Koristi koje
ima i sama tranziciona ekonomija kroz ubrzanje i restrukturiranje i stvaranje klime za ubrzani rast. Globalizaciju
svetske ekonomije karakteriSe i porast medunarodne meduzavisnosti S jedne, i neistovetnosti, sa druge strane. U
sveobuhvatnom procesu, prednjaéi ubrzana globalizacija finansijskih trzista, Sto je u skladu sa trendom dominacije
finansijskog nad realnim sektorom privrede.

Proizvod globalizacije i procesa unutar nje; (liberalizacija, internacionalizacija i deregulacija) najéesée jeste [16, str.

83-85]:

- spori rast svetske privrede, koji ne omogucava stvaranje neophodnog nivoa zaposlenosti, sa zadovoljavaju¢im
zaradama i smanjenje siromastva;

- spori rast svetske privrede akcentiran je dugoro¢nom divergencijom izmedu brzine razvoja razvijenih zemalja i
zemalja u razvoju i tranziciji, unutar samih zemalja u razvoju poosStravaju se razlike u stepenu razvijenosti;

- finansijski sektor razvija se brze u odnosu na industrijski sektor i u odnosu na investitore; trgovina postoje¢om
imovinom cesto je u zaostatku u poredenju sa stvaranjem prihoda kroz novo investiranje;

- kapital povecava uces¢e u novoostvarenoj vrednosti, na Stetu rada, i time Sto se odvija u razvijenim zemljama i u
zemljama u razvoju i tranziciji;

- rast nejednakosti u zaradama izmedu viSih i nizih kvalifikacija postaje svetski problem;

- nestajanje srednje klase postaje klju¢na karakteristika raspodele u razvijenim zemljama, i

- skoro u svim zemljama dolazi do porasta nesigurnosti u vezi sa zaposlenoscéu i prihodima.

Globalizacija je prisutna u ¢itavom svetu ukljucujuéi i podruéje na kome mi Zivimo. Jednostavno receno globalizacija i
tranzicija su medusobno povezani, tim pre Sto se putem tranzicije oZivljava trZiste i privatno vlasnistvo kao preduslov
demokratizacije druStva. Stoga vlade svesno menjaju politiku smanjenja i eliminisanja prepreka da bi se kretanje robe,
kapitala i usluga nesmetano odvijalo, pogotovo kada vlast kroz sopstveno delovanje sazna koliko ih takve barijere
kostaju. S druge strane, mo¢ne kompanije menjaju svoju strategiju poslovanja i stavljaju akcenat na rast profita kroz
smanjenje troSkova, a ne preko povecanja cena roba i usluga.
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ZAKLJUCAK

Osim liberalizacije trgovine robom i uslugama koju podrzava Svetska trgovinska organizacija, sve vise je prisutna i
liberalizacija kretanja proizvodnih faktora rada i posebno kapitala. Najvazniji razlozi i motivi medunarodnog kretanja
kapitala i aktivnosti transnacionalnih kompanija jesu: pristup novim trZistima, obezbedivaje pristupa sirovinama,
zaobilaZenje carina i necarinskih ogranicenja spoljnoj trgovini, koris¢enje jeftinog rada, prevencija gubitka trZiSnog
udela, diverzifikacija rizika, kao i veca efikasnost transnacionalnih kompanija od domacih ponudada. Pored
internacionalizacije proizvodnje, sve je izrazenija i finansijska liberalizacija i integracija $to uklju¢uje medunarodnu
mobilnost stranih direktnih investicija (SDI), liberalizaciju trzista hartija od vrednosti (HoV) i domaceg finansijskog
sistema.

Proces liberalizacije kretanja kapitala provodio se uklanjanjem ogranicenja (deregulacijom), ali do jace liberalizacije i
integracije medunarodnih finansijskih trZista dolazi zbog razvoja novih finansijskih instrumenata i napretka u razvoju
informatic¢ke i komunikacione tehnologije koje omogucavaju integraciju finansijskog trzista neke zemlje sa onima u
drugim zemljama. To zna¢i uklanjanje barijera za delovanje stranih finansijskih institucija i dopuStanje pruzanja
prekograni¢nih finansijskih usluga kao i povezivanje bankarskih trZista i trzista kapitala. Pod uticajem globalizacije,
krajem 20. veka, mobilnost kapitala je znatno povecana i trZista kapitala su viSe integrisana nego ranije.

Visoka koncentracija kapitala, tehnologije, stru¢nog kadra, znanja i informacija u okviru transnacionalnih kompanija i
velika uloga nauénih istrazivanja u njihovoj delatnosti, predstavljaju mnogo solidniju osnovu za efikasnost proizvodnje
nego Sto to mogu pruZiti nacionalni sistemi proizvodnje. Zato transnacionalne kompanije ostvaruju sve veéi i
dominantniji uticaj u svetskoj proizvodnji i razmeni dobara i usluga, posebno u zemljama u razvoju i tranziciji.

Kontrola kretanja kapitala obavlja se raznim ogranicenjima koja su usmerena na sprecavanje priliva kapitala u zemlju ili
odliva kapitala iz zemlje. Postoji niz mera pomo¢u kojih se moZe kontrolisati kretanje kapitala: obavezna rezerva na
strana dugovanja, blokiranje stranih depozita za odreden period, ograni¢avanje stranog zaduZenja od strane
nebankarskog sektora, kontrola deviznih kredita domaé¢im uvoznicima i izvoznicima, porez na medunarodne transakcije
i dohodak i sli¢no.

Znacaj stranih direktnih investicija (SDI) za privredu jedne zemlje u zavisnosti je od sektora u koji su ulozZene, veli¢ine i
otvorenosti trziSta i uslova poslovanja. Investicije su potrebne svim zemljama, a posebno zemljama u razvoju i
tranziciji. One su suoene sa konstantnim nedostatkom kapitala, upravljackih znanja, savremene tehnologije i domace
Stednje. Strane investicije treba da doprinesu povecanju proizvodnje, zarada, zaposlenosti, izvoza, poreskih prihoda,
tehni¢ke i menadZerske vestine i kona¢no konkurentnosti. Rizici vezani za SDI su povecanje nezaposlenosti,
istiskivanje domacih investicija, zagadenje Zivotne sredine i dr.

Zemlje u razvoju i tranziciji se suo¢avaju sa brojnim problemima koji usporavaju proces stranih direktnih investicija,
ali ¢e se u budu¢nost ovakav trend menjati. Cilj je da se stvori takvo trziSte koje ¢e biti sli¢no finansijskim trzistima
razvijenih zemalja, i koje ¢e privuéi investitore za veca ulaganja. Najvazniji korak za smanjenje rizika i poboljsanje
klime za razvoj trZista kapitala je nuznost da vlasti imaju jasnu viziju buduceg razvoja i u tom pravcu da razvijaju i
aZuriraju zakone, jacaju i formiraju institucije vazne za ovaj segment delovanja i obrazuju kvalitetne i sposobne budude
kadrove kao nosioce razvoja.

Razvijanje povoljne investicione klime u zemljama u razvoju i tranziciji stvaraju se neophodni uslovi i okvir u kome se
moZe razvijati finansijski sistem. Zbog specifi¢nosti ove teme, i zbog njene zanimljivosti pogotovo zbog situacije u
kojoj se nalaze ove zemlje za vreme ekonomske krize, mislimo da je ova tema veoma interesantna i aktuelna.
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Abstract: The authors point out the necessity of concrete cooperation between tourist organizations and spiritual sites, which should
take place continuously, because in this way the whole community would have economic and other benefits. This continuous
cooperation involves organized visits to spiritual places (monasteries, churches, endowments and other religious sites), not only in
the days of common terms, i.e. large religious holidays, but throughout the year. Namely, religious tourism is an important tourist
product and is not of a seasonal nature, therefore, tourist organizations should, throughout the year, wherever possible, promote and
bring them to these tourist sites, as well as take all the necessary activities necessary for the realization of tours and visits to
numerous religious sites. The role of tourism organizations in the development and expansion of religious tourism, and therefore the
contribution of the economic recovery of our country, is extremely high, and tourists are rightfully expecting them. Visits to the
spiritual places of all religious communities and the organization of conferences on this occasion have, not only economically, but
also much broader - social significance. They affect positively the rapprochement of people of different faiths and nations, spreading
mutual friendships and deepening trust among people. Finally, all this can contribute to further planned development of local
communities, engagement and development of other tourist capacities, as well as finding new destinations.
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BEPCKU TYPU3AM U IHbEI'OB 3HAYAJ 3A EKOHOMCKH OIIOPABAK
CPBMJE

AncTpakr: Aymopu y pady yKkasyjy Ha HeonxoOHOCH KOHKpenmHe capalibe MypucmuyKux Opeanusayuja u OyX08HUX mecmd, Koje
mpeba Oa ce 008uja KOHMUHyupawo, jep Ou, Ha Maj HAYUH, 4UMABA 3aAjeOHUYA umMaia exkomomcke u opyze kopucmu. Ta
KOHMUHYUPAHA Capadra NOOpa3yMesd Op2aHu308ane noceme OyXO8HUM MeCmuMa (MAHACMUpUMA, YpKeamd, 3d0VHCOUHAMA U
Opyaum 8epcKumM objekmuma), He camo y oaHe yoouuajeHux mepmuna, mj. 8eIuUKUX 6epCKUX NPA3HUKA, He20 MOKOM Humase co0uHe.
Hauwme, 6epcku mypusam je 3nauajan mypucmuuku npousgoo u Huje ce30HcKo2 Kapakmepa, nd omyod, mypucmuuike op2aHuzayuje
mpeba mokom yene 200uHe, Kaod je 200 mo mozyhe, 0a npomoguuty u 00800e HaA 08e JOKANUMemMa mypucme, Kao u 0a npedysumajy
cee nompebHe AKMUGHOCU HEONXoOHe 3d peanuzayujy obunazaka u noceme OpOjHUX 8epCKux objexama. Ynoea mypucmudkux
opaanusayuja y pazeojy u wupery 8epckoe mypusmd, d CAMumM mum Uy OONpuHOCy eKOHOMCKO2 ONOPAaBKa Haule 3emmbe je U3y3emHo
8euUKA U Mypucmu 00 1ux mo, ¢ npasom, ouexyjy. Iloceme 0yxo8HUM MeCMUMA CEUX BEPCKUX 3AjeOHUYA U OPeAHU308AIbe CKYNOBA
MUM NOB00OM UMAJY, HE CaMO eKOHOMCKU, He20 U MHO20 wupu — opywmeenu 3uauaj. One ymuuy nosumueHo Ha 301udicagarse /byou
pasnuuumux 8epa u Hayuja, wupe meljycodona npujamemscmsa u npooyomyjy nogepere mely myouma. Kounauno, cee mo moouce oa
donpunece Odamem WIAHCKOM PA380Jy JOKAIHUX 3AJeOHUYA, AH2AJICO8ARY U PA380Jy Opyeux mMypucmuykux Kanayumemad, Kao u
NpoHAnAdiCcery HOBUX OeCuHayuja.

KibyuHe peun: gepcku mypuzam, ekoHomcku pazeoj, Penyonuxa Cpbuja, mypucmuuke opeanusayuje, Manacmupu, ypkee, 6epcKu
objexmu

YBOJ

Kazna roBopumo 0 BEpCKOM TypH3MY U EHETOBOM JIOIIPUHOCY EKOHOMCKOM OITOpaBKy Halle 3eMibe, ykazahemo Hajupe Ha
YUICHUILY J]a Cy KYJITYpHO-UCTOPH]CKU CIIOMEHUIM HEMHUHOBHHU CBEIOIM MCTOPHjE, KYIType, Tpaaulije U MOCTojama
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jemHor Hapoma Ha oxpeheHoMm mpocropy. Kao TakBH, OHM TpenCcTaBibajy HM3Y3€THO 3Ha4ajaH acleKT HEeroBOT
HAIMOHAJHOT HJEHTUTETa, Ma OTyxa, ¢ OO3MpOM Ja ce MaHACTHPH, LPKBE, 3aIy)KOMHE W IPYrH BEpCKH 00jeKTH
TpPEeTHpajy Kao 3HauyajaH CerMEHT KYJITYPHO-UCTOPHjCKMX CIIOMEHHKA, BEPCKH TypH3aM Y CBETY IIpeiCTaBiba jelaH Of
Bozehux obnmka Typm3ma. TakBa cuTyalmja je, AaHac, BeoMa HM3pakeHa, a odekyje ce na he, y OymyhHocTH, OBaj
noceOHM OOJIMK TypU3Ma JIOOWTH jOII BUILIE HA 3HAYAjy M ITOCTAaTH HAYMH IpeBa3HiIakema pasiinka uaMel)y Hapona (mipe
cBera, OHMX KOjU NpUIaJajy pazinduTiM KoHpecujama). Jlanac, HaXXauocT, IOCTOje BeoMa BEJMKE pasjiuke niMely
onpehennx penmruja, Tako Ja W3BOp Hecjarama, HepasyMeBama, CykoOa, Ia Yak W paToBa, IIPECTaBiba YIPaBO
MIPUMATHOCT Pa3IMYUTHM pelIUTHjaMa M TyMademhe MCTUX CTBAapH M MOjaBa Ha Pa3IM4MT HA4YMH (MaKo, 4ecTo IyTa, Ta
Hecarama nocroje Mel)y Haponmuma Koju Bepyjy y ucror bora, Ha npumep, y Mcyca Xpucra). 3aTo hemo nokymatu na,
Yy OBOM pajy, YKaKeMO Ha CYHIITHHY M 3Ha4aj BEPCKOI TypH3Ma YOIIITE, a MMoceOHO Ha MPETHOCTH KOje OH IpyXa 3a
Moryha yHampehema n pa3Boj OpojHMX TypHCTHUKHX AecThHanuja y PenmyOmmim CpOuju, jep oBaj o0iMK TypuzMa
TIPE/ICTaBJba 3HAYAjHY BPCTY TYPUCTHUKOT Npon3BoAa. OTyna, CerMEHT BEPCKOT Typu3Ma Tpeda MPUMEHUTH y IPAaKCH U
YBECTH I'a U3 CTaAMjyMa IPOjEeKTOBaba y CTAANjyM ONEPaTUBHOT paja.

1. CPBU KPO3 BEKOBE

Hcropuja cprickor Hapona je Bpio Oorata, a CpOu cy yBek OMIM Ip>KaBOTBOpaH HApoJ M HHUKaga HUCY ocTainu 0Oe3
HalMOHAJIHE JpXKaBe Win eHTuTera. Hajuemrhe ce roBopu 1a cpricku Hapo[ criajia y T3B. "3pene” Hapoze, ¢ 003UpoM jaa
je YCIOCTaBHO CBOjy COICTBEHY ympaBy (ycTpojcTBO) jomr modetkoM VII Beka HoBe epe. Mehyrum, HemoOuTHE
HCTOpHjCKE YMILEHHMIIE, Ka0 U HeJaBHE U3jaBe Ipejceqanka M3paena PusnuHa u npemujepa Heramaxya, roBope na cy
CpOu Ha oBMM IpocToprMa kuBenu npe Bumie ox 2.000 roanHa, 1a MpHjaTesbCTBO CPIICKOT U jeBPEjCKOT HApoAa Tpaje
XWbaJaMa TOJMHA W TO joul M3 BpeMmeHa Pumcke perybiumkel. YV cBojuM roBopuMa oHM HHCY MoMeHysu Mnmpe,
Jadane, Tpauane winm Omito Koju Ipyru Hapo. Yecto myTa ce Aemana aa je ucroprja dancudukoBaHa 1 Ja ce UCTHHA
ca3Ha MHOTO KacHHje. UnmbeHHUIIa je /1a ce TO JIeIaBallo M ca HalllMM HapojoM, jep Kaja je y Jpyrom cBeTckoMm pary,
npwimkoM Hanajga Cuna OcoBuHe Ha 4erny ca HemaukoM (omepanuja mosHara nox HazueoM "Onmaznpa', 1j. "Crpaman
cyxa", nem. Strafgericht) 6, 7, 11. u 12. anpuna 1941. romune, 1j. ToKOM GoMbaproBamwa beorpana, Hapenoa je Oumia na
ce cadyBajy oxapehene 3rpane xoje he Hemaukoj kacHHje TOCIY:KHUTH 3a CMEIITa] CBOje BOjcke M oduimpa, a aa ce
6ombapayje n ynumru Haponna 6ubnmoreka Cpouje, bubnmoreka beorpana, YHuBep3urercka oubianoreka u apyre
KYATYpHE yCTaHOBE, Kako OM Ce YHWIITWIM apXMBCKM IMOJAIM M CBa JOKYMEHTa Koja TOBOPE O IIOCTOjamy CPIICKOT
HapoJia M KEeroBoM uaeHTuTery. Kana ce jeJHOM Hapoay YHHINTH KYNTYpa, je3uK, MMcMo, cehame Ha cBOje rmocrojame,
KOpEeHE M CIMYHO, OHJIa j€ JIaKO TaKBUM HApOJIOM YIPaBJbaTH M, Hajuemrhe, aCHMUIIOBATH, Tj. HAMETHYTH MY CBOjY
KYATYpPY ¥ CBE OHO IITO YMHU WACHTUTET jeAHOT Hapoja. To, ycTBapH, 3HaYH I'yOJbEHE COTNICTBEHOT WAEHTUTETA. 3aTO
cy y 6ecomydanom 6ombapioBamy beorpana, y Buie HaBpaTa, yHUIITEHE HajBpeaHuje Kibure (oko 350.000).

IMopex Tora, y Toky Jlpyror cBeTckor para, cTpajajie Cy MHOTe IIPKBE, MAaHACTHPH U BEPCKU 00jE€KTH, LITO CE JeNIaBajio
n y IIpBoM CBETCKOM paTy M3 KOra je Hallla 3eMJba M3allja Kao MOOEIHUK, ajld MOTIyHO pa3opeHa, OIYCTOIIeHa U
Ouonomky ckopo yHuimnTeHa (m3ryowna oko 1.250.000 craHOBHMKA, INTO je YMHWIO CKOpo TpehmHy yKymHOT
CTaHOBHUIITBA WM, 4Yak, oko 60% wmymke momynanuje). [la He mpuyaMo InTa HaM ce JIENIaBajo TOKOM, CKOpO,
MIETOBEKOBHOI' poricTBa mox OTOMaHCKOM HMMIIEPHjOM, Kaja je MOPYLIIEHO Ha XWJba/Ie HAIlMX IPKBEHHMX ofjexara.
[Tpumepa 3a TO ¥Ma MHOTO, aJl MOXXEMO HAaBECTH, peMMO, MaHacTHp BpahesmHuity (Hasnasu ce mopes MCTOMMEHOT
cena Ha myty usmely ['opmer Munanosia n Kparyjesna), koju je noxurao Pamuu IloctynoBuh, cpricku BiacTenuH, y
3HaK 3axBasHOCTH bory mro ce BpartHo *xwuB u 31paB ca Kocosckor 6oja. Kana je 1438. romune mao rpan bopau,
MaHacTHp BpaheBmmuna je npBu myt nopymeH u cnasbeH. CTo "yeTpeceT roanHa KacHuje, 1j. 1579. roqune, oOHOBHO
ra je pymHuuku murpornonutr Juomumuje. On tama cy BpaheBmmunmy Typrm jomr HEKONMKO —IyTa IUbadyKald H
cnaseuBasi. Hanme, 1682. roguHe, MaHacTHp je MOHOBO MOpYILIEH M criasbeH. OcTao je MycT YuTaBuX 55. roanHa, cBe
mo 1737. ronune, kana je oOHOBIbeH. MelyyruMm, Bpio Op30, 1739. roauHe, MOHOBO je MOMa/beH U OIUbaykaH. [ omuHe
1806. monacu cy u3 manactupa CryneHuIa M30€ryIM y OBaj MAaHACTHP, JOHEBIIM ca COOOM MOIITH CBETOT Kpajha
Crepana Hemamwuha, nazaHor IIpBoBeHwanu, koju je Onmo napyrm cuH Benukor >xyrmaHa Credana Hemame,
pononavenHuka auHactuje Hemamunha n crapuju 6pat Cae Hemamuha — Ceetor Case. ['omune 1813. mocne cioma
IIpBor cprickor ycranka, MaHactTip BpaheBmrHuiia je mo 4eTBpTH IyT cllajbeH M OIMUbadyKaH of crpaHe Typaka, anu je
Beh 1815. roguHe 0OHOBIbEH.

Hasxanoct, crpaname CpICKOr Hapoja, HEroBUX CBETHHa U (alcHpUKOBame HCTOpHje HHUje NpecTaso HU [0
JaHAIIBKMX JaHa. HampoTws, jomnr BUmIe ce Mojayao NMpuTHCak MelyHaponHe 3ajemHuIle M Hajjaunx cuila CBeTa
okymbeHnx oko CAJ/l-a, koje mozpskaBajy caBpeMeHHt Ipoliec riiodanu3aluje, Mo IIalToM cTBapama " 1eMOKpaTCKOT
npymrsa", "cBercke Buaze", "rmodamHor cenma", "mpaBae M jenHakocTH" W ciauyHo. [lozaguHa je, ycTBapH, cacBUM
npyraumja. M3za cBera Tora cToje MHTEPECH BEIIMKUX CHJIA, KOje Cy OECKpYIyJIO3HE Y OCTBapHBamy CBOjUX IMJbEBA,
jadyamy CBOje MO3WIMjE Y CBETY, ypyllaBamy CTapux JeMOKpartuja, Opucamy rpaHuna usmel)y 3emasba, cTBapamy
npouTa M KeJbM Aa jaku Oymy joun jauw, a ciadbwm jomr cinabuju. To ce, paHuje, Ha HEKH HA4YHMH, U CKPUBAJIO, JIOK CE
JlaHaC OTBOPEHO Hamajaajy HeMoCIyIIHH TpeACeAHUIM W TpEeMHjepH JpKaBa, CMEbYjy JIErajlHo wu3adpaHu

! Pumcka peryOmuka mpejicTaBiba pasno0ibe pkaBHOT ypehema puMcKe apkage y mepuony usmely 509. u 27. romune LH.€, Tj.
n3mely PuMckor kpasbeBcTBa U ycriocTaBibama PruMckor nmapersa.
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MIPE/ICTAaBHUIIM HApO/Ia, BPIIN MEAN)CKa XajKa, II0CTaBJbajy Ha pykoBojeha MecTa MocIyIHUIM Koje je n3abpaia ynuuna,
a He HapoJ WK MapiaMeHT (Kako je To jenuHo Moryhe).

Taxko je u y cimydajy ca Cpbujom, Koja je, Hajupe, JelleHHjaMa yHa3aj, Tj. O caMor crBapama IIpBe jyrocioBeHcke
npxae (Kpamesnne CXC) 1. mememOpa 1918. roamHe, onTyxmBaHa 3a XEreMOHHM3aM M KeJby IWHACTH]E
Kapahophesuh na Bnanajy, ma mpeko [pyre jyrocioBeHCke apkaBe (CTBOpeHe TOKoM Jlpyror cBerckor pata, 29.
HoBeMmOpa 1943. ronune), kaga je cBe ummeHo aa ce Cpbuja, kao npxasa koja je 1918. rogune jeauHa yHena cBOjy
JIP’KaBOTBOPHOCT M OJIPEKJIa Ce CPIICTBA 3apaj jyrocIOBEHCTBA, IOHOBO ONTYXHM 32 He()yHKIMOHHCAE CaBE3HE Jp)KaBe
(najnpe, xao A®J, 3atum kao ®HPJ, a onna u xkao COPJ) u yunnu mro crabujom. To je unmeHo HA MHOTO Ha4yKMHA, a
IIpe CBera, HacTojambeM Jla ce ayTOHOMHE rnokpajuHe BojsommHa m KocoBo m Meroxuja yunHe IITO HE3aBUCHHjUM,
OJHOCHO JIa TIOCTaHy "AprkaBe y Ap>KaBH'", IITO je U MOCTUTHYTO JoHomemeM YcraBa COPJ uz 1974. ronune, koju ce
cmarpa "rpobapom” Jlpyre Jyrocnasuje. KonauHo, HanMOHAIMCTHYKE CHare y OMBIIMM jyTOCIOBEHCKHM peIyOiInkama
MIOTTIOMOTHYTE JIETIOBakeM CTPAHMX JpkKaBa M HHXOBUX oOaBeIITajHUX CIyxOu (Ha cBe moryhe HaymHe, HOYEB OJ
¢uHaHCHpama, Ia JI0 HelocpeJHe BOjHE aKlije NMpOTHBHE CBUM MelyHapomuuM mpasBwinMma, 0e3 omryke Casera
6e36eqnoctu YH-a), yeriene cy na noseny no pacrmaga COPJ. Haxanocr, Jpyra jyrocioBeHcka JIpxasa ce pacrana "y
KpBH", jep Cy KOHaYHOM IIPECTAHKy IIOCTOjalba OBE Jp)KaBe TMPETXOAWIM paTOBU Y TIOjeAWHUM OHMBIIMM
jyrocinoBeHckuM perryonukama. Tako je pat y CrnoBenuju (mo3Har kao JleceromHeBHHU pat) Tpajao ox 27. jyHa 1o 7.
jyra 1991. romune, mocne yera cy 25. jyna 1991. romune cloBeHAaYKW M XpPBATCKU ITapiaMEHTH JOHEIH OUTYKY O
IIporJIalliehy HE3aBUCHOCTH, unMe je opmanHo noueo pacnan Jyrocnasuje. Pat y XpBaTckoj je Tpajao MHOTO OyXe U
To ox 31. mapra 1991. no 12. HOBemOpa 1995. rogune, a par y bocan n Xepuerosunu o 1. mapra 1992. no 14.
nenem6Opa 1995. ronune. OBU paTHH CyKoOM cy HacTtaBJbeHH B boMmOapaoBameM CP Jyrocnasuje (Tpeha jyrociosencka
npxaBa cTBopeHa 1992. romune), Kojy cy UMHHIE caMmo JBe Ipeoctaine pemyosimuke — Cpouja u Lpna ['opa. Arpecuja
HATO cagesa je nouena 24. mapra, a 3aspmena 10. jyra 1999. rogune, nocie nornucusama KymaHoBckor criopasyma.
Haxxanoct, npobieMu HUCY HU TIOCIIE TOra HecTanu, Beh Tpajy cBe 10 JaHAIIKBUX JlaHa, caMo Ha Apyraduju HauuH, Tj.
CTAJHUM TIPUTHCIMIMA, MEINjCKOM XajKOM, paTHUM IpeTHaMa, IIPoBOKaIjaMa 1 OpOjHUM IPYrHMM NPOTHUB3aKOHUTHM U
HEYacHUM Mepama. 3a BpeMe HaBeIECHUX PaTHHX CyKo0a CpYIIEHO je WM omTeheHo Ha cTOTHHE MaHACTHpa, IpKaBa U
JIpyrux Bepckux oOjexata. To ce moceOHO aemaBano y XpBaTCcKOj, HAacTaBJbeHO y bocHM M XepleroBuHu, a
Kyamunupano Ha KocoBy u Meroxuju?, rie je, camo y XXI Beky, JI0LILIO 10 J€BacTHpama MPaBOCIABHUX CBETHHHA:
YHUIITEHO je 7 MaHacThpa, 34 mpkBe, JOK je 87 IpaBOCIaBHUX o0jekaTa AEMONMpPAHO W omybaukaHo. Mehyrtum, He
Tpeba 3a00paBUTH Ja je AeBacTHUpame NpaBOCIaBHHUX CBeTHMHa Ha KocoBy M Meroxuju OMiI0O BeoMa WHTEH3WBHO Yy
CpenmeMm Beky (y mepuony BiagaBuae OCMaHIM]CKOT IIApCTBa, Tj. o maaa Cprcke aecrioropune 1459. mo moyerka XX
BEKa), HacTaBJbeHO TOKoM IIpBor u J[pyror cerckor para, 3aTuMm 10 pacnana COPJ 1989. rognHe u HacTaBbEHO CBE
o OombOapnoBama of crpane HATO anmjance. Melyyrum, 1 mocie mornucuBamka MUPOBHOT criopasyma y KymaHoBy,
9. jyna 1999. ronune u npecraHka paTHor cykoba Ha KocoBy n Meroxuju, aeBacTHpame [IPaBOCIaBHUX CBETHHbA HUjE
MIpecTao, Hero je jorr Bumie mojadano. Tako je 17. mapra 2004. roauHe, YIUHCHO HACHJbE KOCOBCKUX AJOaHaIa Hal
kocoBcknuM CpOuma, mro je 3a mocieanily nmaino cMpt 19 ocoba, 954 mospeleHe ocode, ynumraBame 30 cprickux
MIPaBOCIIaBHUX IIpKaBa, MaHacTupa, rpodassa u Bume ox 900 kyha. OHO mTO je AaHac BeoMa akTYENHO, jecTe
TIpeKpajame MCTOpHje U BeoMa YecTe M3jaBe 3BaHMYHMKA M MCTOpHYapa caMmollpokiaMoBaHe japkaBe KocoBo, nma cy
OpojHM TIpaBOCIaBHA MaHACTHPHU U IPKBE, YCTBAPH, aJI0OAHCKHU M Ja Cy ajl0aHCKE CBETHIHE IPETBOPEHE Y MpaBociaBHe?!
Msaoru 3abopasmpajy na je npe Kocockor 6oja (1389. romune), Ha mpocropy KocoBa m Meroxuje xueno 98%
CPIICKOT' CTAHOBHHINTBA, JIOK Cy npeocTtana 2% YHMHWIN NPHUITAJAHULIN APYTUX Hapona (faHac je, HaXalocT, 0OpHyTa
CHUTyaluja).

2. MMOJAM U CYHITUHA BEPCKOI' TYPU3MA

Vkasyjyhu Ha 3Ha4aj oBor obinuka Typusma®, mopamo pehu, Hajlpe, HEIITO O CAMOM MOjMY M IHETOBOj CYIITHHH.
Hanme, xao mro mocroje ozxpeleHn 3aHaTH, NeIaTHOCTH, MO3UTUBHE M HEraTHBHE II0jaBe Y JAPYIITBY, Koje cpehemo
oBajkaja, Tj. JIOKJE cexe JbyAcko namheme, Tako cpehemMo U noamnsame oapeleHnx Tpajaux rpaleBuna, 3amyx0uHa,
O]l CTpaHE BEJIMKUX, YMHUX M Ooratux Jpynu. OHM Cy TO YMHWIN Kako OW CBOjy 3eMJbY YYMHWIIM JICTIIIOM, & CBOjUM
cyrpahanuma omoryhuiu naxmy, 60pH U IPUCTOjHUjU KUBOT. [TocedHO MecTo Mel)y BrMa 3ay3uMajy OoHM "JyIIeBHH"
TIOjeIMHIN, KOjH ¢y y JacT bora, Kora cy momroBaiy U y Kora cy BepoBaiii, y uMe boxje jpy0aBu 1 mmpema Oparcrsa
Melhy HapoanMa, TTou3aii TpajHe Bepcke 00jeKTe J1a CBe0Ye O BpEeMEHY HBHUXOBOTI II0CTOjamha U NMO3MBajy Ha y3ajaMHO

2 Kocoo m Mertoxumja mpejicTaBba mpoctop y EBpomm ca HajeehuM 6OpojeM XpHIINAaHCKMX CBETHRbA MO JEIHOM KBaJPATHOM
kunomerpy. Hamme, obmact Kocmera mznocu 10.887 km? u ma oBom mpocropy je 6mino oko 1.500 mpasociaBeux cetmma. C
003upoM Ia HaBeneHH IpocTop drHH oko 1.400 Hacespa, TO 3HAYH 12, y IPOCEKY, CBAKO HACEJbE MMa WITH j€ UMajo (TIpe HeTro IITO Cy
aI0aHCKY CEIIECHOHUCTH HEKE CBETHI-E PA30PHIIN), HajMamke jeIHY IPABOCIABHY IPKBY WIIM MAHACTHP.

3 Topen Bepckor Typusma, y CpOHju MOCTOje BEMKH MOTEHIMjATH 3a Pa3B0Oj W APYIUX OOJUKa TypU3Ma, Kao IITO je, Ha TPUMED,
3[IpaBCTBEHHU TypW3aM, KOjU MPEACTABJbA HAIIy BEJIUKY IIAHCY, 1A je, 3aTO, BEOMa BaXXHO PAAWTH HA NPOMOIMjH OpIWHALMja Koje
HCITyHaBajy cBe nmorpebHe cragapzae. OTyna je, HeAaBHO, Op)KaH CACTaHAK HA/UISKHUX MHHHCTapa ca MapTHEpHMa Ha IPOjeKTy
pa3Boja u yHampehema 3ApaBCTBEHOr TypH3Ma, jep Hamla 3eMJba MMa O30IMJBHY IEPCHEKTHUBY M pPEcypce, CBETCKH IIO3HATe
CTpydmaKe, KOHKYPEHTHY IIeHY, TpeIUBHE NPHUPOJHE JEMOTe W TPAJUIFOHAIHO CpJadHe Jbyne. 1o cy OCHOBHM Pa3io3 IITO CY
OpOjHM TOCTH U3 HHOCTPAHCTBA (IIpe cBera, n3 Hemauke, kao M APYrUX €BPOICKHX 3eMajba) 3aMHTEPECOBAHM 3a 00HIIa3aK BPXYHCKHX
opauHanyja y Cpouju.
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momroBamke U boxkjy Jpy0aB. Ako Tora He Ou Omio, OHJa OM W OICTaHAK cBeTa OWMO MOBENeH y murTame. Hamme,
[EJIOKYITHO YOBEYAHCTBO, IICTIOKYITHH JKUBOT M CBE y CBEMUPY j& AYXOBHO ITOBE3aHO U YIECTBYj€ Y UCTOj CHEPTH]jH, Ia
ce, 3aTo, cI000MHO MOXKe pehr fa JbyJICKM yM MMa MHOT'O BHIIE ITOTEHIIHjajla, HEro MTO TPCHYTHO KOPHUCTH.

Bepcku Typuzam je HajcTapHju M HajBRXHHUjU OOJMK TypH3Ma Yy MCTOPHjH HOBeUaHCTBAa. UMI-EHHIA je Jla TOCEeTHOLe
ocTaBibajy 0e3 maxa BEpCKH OOjeKTH pas3iIHYUTHX KOH(ecHja, KOju Cy IMOJM3aHM TOKOM MPOTEKIMX MMJICHH]jyMa.
Hawnwme, JoBex je, oqyBek, BepoBao y oapelene "Bumie cuie” 1 MMao cBoje OOrose, Ia UM je, Y BbUXOBY 4acT, MOIU3a0
00jeKTe carlacHO ’bMXO0BO] TPAJHIIMjH, BEPOBAY M PEIIUTHjCKIM CXBaTambHUMa. 3aTO, Y CBETY IOCTOjU 0e30p0j BEpCKUX
o0jexara KOjH IpUIagajy XpuImhaHCcTBy, UCIaMy, jylanusmy, OyausMy M JpYruM penurdjama. Taksa je cuTyanuja u y
CpOuju, Koja oOmiyje XuibagaMa TaKBHX 00jeKaTa, Ipe CBera, MpaBOCIaBHUX MAaHACTHpa W IPKaBa, Ka0 U KaTOMUYKUX
KaTeqpaJa, NCIIAMCKHX [JaMHja, JeBPEjCKUX CHHArora M JpYyrux Bepckux odjexkara. CBHM TH 00jEKTH IIPECTaBIbajy MecTa
xonoyamha, Koja cy BeoMa 3HauyajHa 3a BEPHUKE W YIIMBajy, Kao TakBa, MNCTUHCKO CTPAXONONITOBAamE. 3aTo ce Ha
TAaKBUM MECTUMa OJpXKaBajy (HErJe TOKOM Iieie TOIMHE) Pas3iIMYuTH BEPCKH (ECTHBAIM, HAa KOjUMa Cce NpHUKa3yjy
0o0MYaju ¥ TpaJUIHOHAIHA KYJITYpa, KOjU Cy TOKOM BEKOBA MOCTANIN TyOOKO YKOPEHEHH Y HapOoIy.

OHo mTo Tpeba HarJlaCHuTH, jeCTe W YMIbEHHIA 1a cy OB (pecTmuBasy npaheHH W MHOTHM APYTUM MaHH(ecTanujama,
6e3 003Wpa Ja JM Cy JIOKAJIHOT, PEerHoHAJIHOr WM MehyHapomHor kxapakrtepa. OHH IpyXajy NpWIMKY 3a ozpelene
MIpOCIIaBe, cycpere Jbyau Pa3lIMuUTHX T'eHepanuja, CXBaTamka M MHTEpecOoBama, Kao M "OEKCTBO" 07 CBAaKOJHEBHHUX
npobsiemMa, y3 MOHYLy OpOjHMX TaCTPOHOMCKHX CIICHMjaIMTeTa, pasHMX nuha u Ipyrux crermuduaHocTH oapehenor
kpaja. Kanma je peu o Hamoj 3emspu, Tpeba pehn na cy 1pkBe M MaHACTHPH KapaKTEpPUCTHYaH W HEOJBOJUB €IEMEHAT
CPIICKOT II¢j3aka. bpojHu BennyaHCcTBEHM Bepcku 00jekTH, u3rpal)eHn Kao 3amyxOnHe WK y yacT oapehennx Gorosa y
KOje ce Tajia BepoBaJo (HeKH cy MogurHyTH mpe ckopo 1.000 roguna), crnene crienupuyHe apXUTeKTOHCKe (hopMe, Koje
Cy TIOCTETIEHO YCIIOCTaBJbaHe, CI000IHO MokeMo pehw, o mpBux BekoBa xpuinhaHctBa. Hajehn Opoj oBux oOjexara
j€ IOAMTHYT y CKJIaAy ca IPHUPOAOM M MCTOPHjOM, a HEKH CYy CMEIITEHN Ha BPJIO HENPHUCTYNayHUM MECTUMa, Kao IITO
Cy CTeHe, JINTHUIIE, HEIPHUCTYyIIauyHe IIyMe W Opja, anu U JonuHe peka u OpojHe koriuHe. Jbynu cy mx mojusanu Ha
TAaKBUM MeCTHMa Jia OH ce, C jeiHe cTpaHe MITO BHUILe MPHOIMKIIN bory Kpo3 THIINHY, jeIHOCTaBHOCT U XapMOHH]Y, a
¢ ZIpyre cTpaHe Aa OW ce 3alITHUTHIIM O]l Haje3/e CBAaKOjaKWX pyIIUTesha M ocBajada. CKopo 1a HHje OMIo MaHacTupa
WIN LPKBE, KOjU y TO BpeMme HHje Omo 3amrrheH nebennM KaMeHHM 3HIO0BMMa pajd 3allTHTe, Ha Cy, Kao TaKBH,
OJUTpaJI 3HAYajHY YJOTY Yy PasiIMUMTUM IepuoanMa Hamie ucropuje. OHM cy, Tako, INTUTHIM W YyBajJH HAll je3WK,
ITICMO, YMETHOCT, TPa/IMIM]y ¥ CBE OHO INTO je 3Ha4YajHO 3a OUYBAmE CPIICKOT MACHTHTETA. 3aTo, YaK W AaHac, MHOTH
MaHACTHPH TII0[y4aBajy PpEIMTHO3HOM CJIHMKAapCTBY, HAYMHMMa 3allTUTEe JPEBHUX pYKOIHCA, BHUHAPCTBY,
TpaJULIMOHATIHOM NPaBJbEY CHUPEBA, Ofipel)eHNX JIeKOBa U CIIMYHO.

3. YTHULAJ BEPCKOI' TYPU3MA HA PA3BOJ TYPUCTUUYKUX JECTUHALIULJA

Kana roBoprmMo o BepckoM Typusmy, Tpeba pehu na oH, Ha HEKH Ha4MH, JOKHBJbABA CBOjy peHecaHcy. Hamme, mocie
Jlpyror cBeTcKOr parta »HMBEJIN CMO y BpeMEHY COLMjaIn3Ma, jeHE HAEOJOoruje Koja je Owmia 1moj yTHIajeM, Hajiupe
Komynuctnuke napruje Jyrocnasuje, a 3atum CaBe3a komyHucTa Jyrociasuje. Tokom pata, Kao 1 mocie ociobolhema,
JICIIaBajo ce Jla Cy KOMYHHCTH yIaJalli y IpKBe, CKpHABIIIH, 11a YaK HeKe M najiu. 30or Tora, Tpeda pehu ga nmocroje
OpojHa MCTOpHjCKa JOKYMEHTa KOja TOBOpPE O CTpajJamy CPIICKE IPKBE O] KOMYHHCTHMa, Kao IITo je Pesomynmja
CBEIITEHCTBA HAMjECHUINTABa HUKIIMNKOT, MIaBHUYKOT M KOJAIIMHCKOT, oHeTa Ha y Hukmwuhy, nana 29. nenemOpa
1943. romure. OBoM Pe3omyrujoM je yka3zaHO Ha TEMIKO CTamke Y KOME CE HAlIa3Wo HAIl HAPOJ, Ia je CBEIITCHCTBO
JEIMHOIYIIHO KOHCTAaTOBAJIO /1A je Y3pOUHHX CBEYKYITHOM TaJallbeM 3JIy M CTpajamy CPIICKOT Hapoaa KOMYHH3aM (OHU
Cy Ta Ha3BaJM PYIIMIauyKUM, 0e300)KHUUKUM M KPBOJIOYHHM), KOJU je Tpomarupad u npuxsaheH on Hammx gomahux
onpona. Taxohe, oBom PesonmymujoMm je yka3aHO Ha YHMICHUIY Ja KOMYHHM3aM HJ€ Ka TOME Jia TOTIYHO yowje
HaIlMOHAJIHY CBECT y HApoly, Ja je y TEOpPHjU M IIPaKcH, KOMYHH3MY OCHOBHM IWJb YHUINTEHE Bepe, HAIMje U
Jp>KaBHUX MHCTHUTYIMjA, a 32 OBO YHHUIITEHE KOMYHHCTH HE OMpajy cpeicTBa (KOpucTe, Yak W yOMCTBa), Tako 1a je
KOMYHH3aM HajCypOBHjHM AKTHBHH M INPAaKTUYHM aTen3aM M 7a, KO TAaKaB, jeJMHH BOAW TOTAJIMTApHHU paT IpPOTHUB
xpumhaHcTBa, jep ce KOMYHHCTHYKAa HayKa TEMeJbU Ha MaTepujaiusMmy M 0e30omrtBy, pymehn Tako xpunthaHcku
Mopai. Ilopen OpojHMX IPYrux OTBOPEHUX 3aMepKH yrmyheHHX KOMyHH3MY, OBOM Pe3omynujoMm je yka3aHo W Ha
YUILCHUILY /1a C€ KOMYHHM3aM Oopu 3a "IUKTaTypy Iposerepujara’, oK ce XpumhaHcka npkBa OOpH 3a JIMYHY CII0001Y
1 UCIIOJbaBamkE CBUX YpOl)EHHMX BPIIMHA, 1a c€ KOMYHHU3aM CIY)XH nmaposioM (jesyntckom): "Llwb onpasnaBa cpenctso”
1 Ja myteM "orma u Mada" xohe nma m3a3zoBe xaoc W aHapxm3am. OHO mMTO ce MOCeOHO 3aMepano KOMYHHU3MY, jecTe
ETOBO NCTUIAhE MaTepHjaIu3Ma W3HAJ CBUX BPEIHOCTH U PYLICHE CBETHI-E Opaka M MOPOIHIE, 0K ce XpHCTOBa
L[pKBa OOpH 32 YOBEKA M HETOBY AYIIY, HCTHUYhM 1a je camo 3/paB XpHIIhaHCKH NOPOJIMYHH JKUBOT TEMEJb APKaBe,
JIpYLITBA U HaIHje.

Ilopex Tora, He MOXeMO, a Ja HE yKa)XeMO Ha YHMILCHHIy KOja je, MoceOHO, OTexaBajia IIOJI0XKaj CPICTBA U
IIpaBoCiIaBJba, a 0 KOjoj ce, JI0 cajla, BeoOMa Majo 3HaJo M roBOpwio (HajBumie 300r Hamer "OpaTcTBa M jeAnMHCTBA',
WCKOBAHOT y "3ajeHI4YK0j OOpOM CBHX jyrocioBeHCKHX Hapona'). Hamme, paam ce o copazymy KOMYHHCTa M ycTaiia

O yHHMINTEHY CprcTBa®, koju je motmmcan jom jyna 1935. romune y Cpemckoj Mutposuim (y 3aTBOpY), @ Y KOME CE

4 3a KoMyHHCTHUKY TapTHjy, ciopasyM je notmmcao Moma Iujane, HoBuHAp, a 3a ycrarme ap Mune Bynak, agsokar.
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kaxe: "BolcTBo XpBaTCKOr HApOJHOT OCIOOOMMIAYKOr YCTAIIKOT IOKPETa, C jeaHe crpane u BolcrBo KomyHucriuke
CTpaHKe, C Jpyre CTpaHe, CBECHHM Cy TEXHHE CBOra MOJIOXKaja KOjU JOJIa3M OJ 3ajeJHUYKOr HEIpHjaTesba: CBAKE
JyrocnoBencke Biane 1 CpIICKOr Hapoja, Kao HOCHOLA CPIICKE XereMoHuje (HaaMohHOCTH) M MOAp’KaBaola CBAKOT
peXMMa Koju CITyTaBa, cMeTa U Tynu Hapoa'. 3aro, "o komyHH3Mpama baikaHckor momyocTpsa He Moxe gohu 10Kk ce
HE CIIOMH KHYMa CpIICTBA M IIPaBOCIAaBJba... Y CIydajy AEMOHCTpaIlHja, pPEeBONYIMja M paToBa W jenHe M aApyre Oe3
MIPUTOBOpA MOTIOMAaraTd HapOYWTO YHHIITaBameM cBera mro je Cprcko u [IpaBocnaBHo". Ha kxpajy oBor criopasyma,
TIOTIMCHAITY HaBOJE, CaMO y jE€AHO] PEueHHUIIH, HUXOB jeMHCTBEHH mwib, a To je: "PACITIAJIABLE JIPXKABE U
CBET'A HITO JE CPIICKO U TTPABOCJIABHQO". 3aro cy nmpuMuin Ha cebe 3ajeMHIYKHA U CIIOPa3yMHO IY>KHOCT
3ajenHruKe 6opoe u Mel)ycoOHOr momarama.

Taxkobe, curyarnuja je Ouna temka u nocie JIpyror cBeTckor pata, ma OMCMO, Y Ty CBPXY, MOIJIM HAaBECTH HEKOJIHKO
HajKapaKTEPUCTUYHUjUX TpHIMEpa HErofoBama M yKa3uBamba LPKBEHUX BEJIMKOAOCTOjHMKa IIpaBociaBHE IpKBe
HajBUIIMM (YHKIIMOHEpUMa TTociIepaTHOr neproaa. Tako, y cBoMm nucMmy biaxy JoBanoBuhy, TamammeM npeaceJHUKY
Biane HP Llpue I'ope, Murpomonut ckoncku Jocud (Aamunnctparop Emapxuje mpHOropcko-npuMopcke) numie 26.
¢debpyapa 1946. ronune, nmie o TemkoMm monoxajy Cpricke mpaBociaBHe HpkBe, 10k Ilarpujapx cprcku ['aBpuio
Joxuh y cBom memy Jocumny bposy Tury o 29. mapra 1949. roaune, ykasyje Ha Benuky 3a0pHHYTOCT 300T IpaBna
KojuM ce pa3Bujajy omHocu usMely name CIIL u mpkaBe JyrociaBuje, KOju BOAM CHCTEMAaTCKOM YTYIUBAEy HAIlle
LPKBE, Jla Y pa3HUM KpajeBUMa 3eMJbe J0Jasd A0 Tyllemha IPKBEHWX IpaBa W ci1o00ja, IITO CBE JOBOAU IO
nopemehennx oHoca usmel)y upkse u apxase®. HeOpojeHu cy GWiIn cirydajeBy cpevaBara TpaaulHOHAIHUX BEPCKHUX
muTHja o borojaBibamy M XpaMOBCKHMM cilaBama, OalmbadapCKUX MOBOPKH M APYTHX JIEMHMX HAPOAHUX M BEPCKUX
obnyaja, Kao U oMeTama boxje cmyxbe y xpamouma. OHO IITO je HAjCTPAIIHHUje, HAKO je 32 BpEME paTa Of CTpaHe
(almMCcTHYKMX OCBajada M BUXOBUX CaBe3HMKa (oMahMx M3/1ajHMKA) CPYIIEHO HAa CTOTHMHE IpKaBa M Karena (camo y
Enapxuju ropmo-kapioBaukoj 144 npkaBa u 44 xarmene YHWINTHIE Cy yCTallle), jeCTe UMICHHUIA Ja j€ PYIICHE U
YHHUIITaBamke MPaBOCIAaBHUX MAaHACTHPa, IIPKaBa M APYTUX BEPCKUX o0jexaTra HACTaBJHEHO U mocie pata. Ho, Tamamme
BJIACTH, Ha 4Yely ca "IOKMBOTHMM'" TpenceqHUKoM JyrocmaBuje M HajBehuM "CHHOM cprickor Hapoma', Jocumom
Bpozom Turom, HUCY ce MHOTO ToTpeciie, Beh cy HacTaBHIiIe ca ypyllaBameM I0JI0kaja 1 3Hauaja CpIicke paBociIaBHE
LpKBe. 3aTO, Y TOM IIepHOAY, OMHOCHO IMyHMX 50 TOMHA, HE MOKEMO TOBOPUTH O HEKOM BEPCKOM TYPHU3MY U HETOBOM
3Ha4ajy 32 eKOHOMCKH OITIOpaBaK 3eMJbE.

Melytnm, cutyanuja je caja NOTIIYHO Apyraduja, jep ce Hapoj ocI000110 MOTYBEKOBHOT japMa U HJIEONIOTH]e, Koja je
npema LpKBH (IIpe CBera, MPaBOCIaBHOj) Owia Beoma puroposna’. Tlociemmux romuna XX Beka, CPICKH HApoOJ ce,
KOHA4HO, OCBECTHO (M, jOoII YBEK, HE Yy IMOTIYHOCTH), BPaTHO C€ CBOjOj BEPH M LPKBHU, TPAAULMH U OOWYajUMa.
CaMuM THM, MHTEPECOBAamkE 38 TypHCTHUKA IyTOBama YHjH je IWJb MOCETa MaHAcTHpa, IpKaBa M APYrHX 3HAYajHUX
BEPCKUX 00jexara, BEOMa je 1mopacio, 1a je BEpcku Typu3aM, Kao HajCTapuju OOJIHMK TypH3Ma, JOKHBEO CBO]j IIPEMNOPOI,
a FEroB 3Hayaj 32 EKOHOMCKH OITOpaBaK Hallle 3eMJb€ je BHIIECTPYKO rmopacrtao. Jlanac, cse Behu 6poj sbynu nocehyje
MaHacTHpe, IPKBE U Ipyre Bepcke 00jeKTe, U3 BeoMa pasIMuUTUX pasiiora, Kao IITO Cy, Ha MPUMEp: MOJApPIIKa U IToMoh
Y )KUBOTHUM M JIYXOBHHM NpoOJieMrMa, TpaXemhe U3jasza y oape)eHUM TEeIIKUM TPeHYLMMa, IPOHAJIaKEHhEe TyXOBHOT U
CBEONIUTEr MHUpPA, MOJIUTBE, IPUUECTH U HCIIOBECT, YITO3HABamkE ca OOraTOM HCTOPH]jOM M JOTNPHUHOCOM THX BEPCKHX
o0jekarta OYyBamy CpPIICKOT KYJITYpPHOI HJICHTUTETa, JpPXXKaBOTBOPHOCTH, je3WKa W IMHCMa, TPaJULHOHATIHOT
cTBapanamTBa U ciuyHo[1]. Pasmor 3a Haro jayame yinore v mojoXkaja BEPCKOT TYpPU3Ma, jeCTe YMIbCHHUIA Ja TYPUCTH
y MaHactupuma "Hal)y, OKyIUbajy ce, pa3MHIUbajy 3ajeIHO ca JyXOBHHUIIMMA, a HEKH O] HHX Ce, Yak, OjjIyde U jaa
ocTaHy y MaHactupy"[2].

4. TIOTEHIIMJAJIX U PECYPCH 3A PA3BOJ BEPCKOI' TYPU3MA

JlaHac je Temko HaBeCcTH TadyaH Opoj MaHACTHpPA, ajld c€ OBJE MOXKEMO I03BaTH Ha ucrpakupame I1. Bummuha n3
2012. romuHe, KOju y CBOM jeny Oeinexu ma nocroju 423 axtnBHa Manactupa Cpricke npaBociaBHE IpkBe u 213
MaHACTUPHIITA, @ caMo Ha Tepuropuju Cpouje moctoju npeko 260 manactupa u npexo 120 manactupumral3]. Oze je
OWMTHO HArJacUTH J1a Cy CBH OBHM BEPCKH O0jEKTH HM3Y3€THO aTPAaKTHBHM M NOTIYHO ayTeHTHYHH. OHH, Kao TaKBH,
TIPE/ICTaBJbajy BEOMa 3Ha4yajHE KYJITYpPHO-UCTOPHjCKE TYPHCTHUYKE pecypce M AyXOBHAa MECTa, Ia MX TYPHUCTH BeoMma
pano mocehyjy. ¥ To mMe moceGHO rOBOpHM YMI-GHHIA J1a ce cenaM Hammx Manactupa Hamaze Ha UNESCO mmctn
CBETCKe KynTypHe OamTrHe[4], a ’UXOBEe apXUTEKTOHCKE U YMETHHYKE BPEIHOCTH U OpojHE crienuduaHocTH Modyhyjy
KeJby TIOCeTHIIAIA 3a JaJbUM IIyTOBAaMMA, jep Kaja ce yhe y nmpaBociiaBHY LPKBY, cBe 1o0ylyje Hamta dysa - nperBHE
(pecke 1 UKOHE, YKPACH, BPEIHHU BEPCKU IIPEAMETH, MKOHOCTACH M HajMamU pelnurujcku npeamerd. Kao mro cmo Beh
HaIpe]] HaBeJH, Hallla 3¢MJba UMa M3Y3E€THO BEJIMKE MOTEHIMjalle ¥ pecypce 3a pa3Boj pa3IMIUTHX O0JIMKA TypH3Ma, a
KaJia je ped 0 BEepCKOM TypusMy, Tpeba pehu ma Bepcku Typuctu, kaaa mocehyjy oapeheny mectnHanujy, uMmajy 3a

>V cBoMm mucmy mipencennuky Jyrocnasuje Turty, Tatpujapx Joxkuh je HaBeo W ma Ce, y TOM TPEHYTKY, MPeko 60 CBEmITEHMKA
HaJIa3miIo Ha poOujy, a Mely \UMa U jeaH apxujepe).

6 OBakBy MOZBOjEHOCT y OHOCHMA JpXKaBe MPEMa MPKBU jé KOHCTATOBAO W Ha by yKa3ao y cBoM mmcmy Ilatpujapx J{oxkuh mpe
PaBHO celaM JieTieHrja Mapmainy Tury, HaBoaehu na ce "ca gyhemeM Mopa KOHCTaTOBAaTH Jia Ce OBAKO IOCTYIA caMo npema Cprickoj
MIPaBOCIIABHO] IIPKBH'".
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IIpUMapHa OpeHIITa TyKOBHAa MecTa (Ha IpUMep, MaHACTHUPH, LIPKBE, 3aIy’KONHE U JPYr'H IPKBEHH 00jEKTH), Kao U
npatehe caznpikaje, Koju Tpeba 1a Oyay rmonylheHu TakBUM TYpUCTHUMA U J1a ce Hal)y y ONM3uHM OBHX JyXOBHHX MECTA.

UumeHNIIA je a BEPCKHU TypU3aM MpeACTaBba TaKaB OOJHK TypuU3Ma KOju TOKHBJhaBa CBOj HATJIA Pa3BOj U, OTy/Aa, UMa
cBe Behm Opoj moceTwiana HEMOKPETHUX KYIATYpHHX jJodapa, CIIOMEHHWKA KYIType, CPEAmOBCKOBHHX MaHACTHpa H
[pKaBa, KOjU CBH 3ajeHO IPEICTaBJbajy OCHOB 3a Pa3BOj OBOT OONMKA TypuU3Ma KOjH, CIO0O0MHO MOXKeMmo pehw,
MIpEJICTaBJba jeaH O] HajcTapUjUX BHIOBA ITyTOBaHa, KOjU Cy JbYIU MPAKTUKOBAIHM Yy MUY nocehuBama ompehenmx
CBETHX MecTa. TaMo Cy WINIM W3 Pa3UYUTHX BEPCKUX MOTpeda, Kao INTO Cy MOJHTBE, TOKIOHEHA, ICTHBAmhA
mowtyjy’ oapeheHux cserana, no0ujame O1arociaoBa, UCIOBENAHa, NPOHANANKEHma AyXOBHOI Mupa, Xonouamha® u
ciryHo. Jla OM Ta BUXOBa ITyTOBamka IMOCTHUIIIA CBOjY CBPXY U Ja OM OHH, y CBEMY TOME, HAIILTH CBOjE¢ 3aJJ0BOJHCTBO U
TpPaKEHH MHp, HEOMXOJHO je Jla y TUM CBETUM MECTHMA, OJHOCHO Yy O0jeKTHMa HANpaBJbCHUM Y IWBY TPYyXKamba
HEOITXOJHUX YCIIyra, MPOBEAY HEKOMMKO AaHa. Tu 00jeKTH Mory OMTH y caMOM JBOPHINTY CBETUX MeCTa WIH Yy
HernocpenaHoj onm3uau. Tako, Ha IpUMeEp, TIO3HATO je Ja BEUKH Opoj TYpUCTa Wy HA MOKJIOHWYKA MyTOBamka, KaKo Ou
HEKOJIMKO J]aHa MPOXKUBEIIN TPABU XPUITNAHCKH KUBOT.

Kana je peu o moreHnujaguMa u pecypcuMma 3a pa3Boj BEPCKOT TypH3Ma, Tpeba yKa3aTH Ha YMILEHHIYy Ja Cy OHH, Y
HAIlOj 3€MJbH, Takopehw, HEHCUpPIHM W TEIKO HX je HaOpojarm. Tako, Ha TpUMep, BeoMma Cy IIOIyJapHa M
MHTEPECAHTHA MyTOBAMba, YWjH je [MJb OPraHM30BaHM OOMIa3ak MaHacTupa (Hajuemhe, ayroOycuma)®, ca TauHO
yTIBph)eHnM Typama u pemocienom rnocera. Ty MHUCINMO, TIpe cBera, Ha MaHactiupe dpymike rope (17 1yXOBHUX CBETHX
Mecra, kao mTo cy MaHactupu: JuBma, KyBexnun, IlpuBuna rnasa, IlerkoBuua, Hlumarosan, bemeneBo, Mana
Pemera, beounn, PakoBan, Jazak, Bpauuk, Crapo XonoBo, HoBo Xomoso, I'prerer, Benuka Pemera, Kpymenon u
Cgera Ilerka), MopaBcke CBere rope Ha aecHO] obanu peke Bemnke MopaBe y nyxuHH of 8 Kuiomerapa, uayhu
HU3BOAHO (7 TIpEAMBHHMX BEPCKHX MecTa M To, MaHactup: CBeror Amocroma JakoBa Opata I'ocmommer, Cseror
Armocrona Tome, Ycnema Ilpecsere Boropomune, Xym, Cerux Bpaua Kozme u [Jamjana, Ceeror Hukone, BaBenema
Ipeceere boropoamue) u Cprcke cBere rope (10 mMaHacTMpa Ha Tako MajoM mpoctopy. BaBeneme, BasHeceme,
[Ipeobpaxkeme, Cera Tpojuna, Cperewe, brarosemrewe, Mnume, JoBame, Hukosse n Yeneme [pecsere boroposuie
u 2 ceera Mecrta: 1pkBa CaBume W npkea-niehuna Kahenunna). Takole, H3y3eTHO BENUKM 3HAa4ya] UMajy U MaHACTHPH
Nbapcke nonune, nozHare kao "JlonnHa kpasseBa” (Manactupu ['pagan, Crapa n Hosa [TaBmuma, Crynennna, XKXuua —
Majka CBHX IpkaBa, ocrtauu Ipkse mocBehene CB. DBophy y cpemmoBexkoBHOM rpamxy Marmmuy), BpanmueBckn
MaHacTHpH ¥ IpkBe (yKymHo 26 mux: bena Llpksa, brarosemrewe, bpanaga, Burosauna, Byjcka, 'opmak, Jobper,
Bepunan, XKnapemno, 3aoBa, 3matenan, W3sop, Komopun, Manacuja, MmwskoBo, Humuuk, Ilokajuuia, Papanuma,
Pagommn, PemkoBuna, Pykymuja, Cectpossun, CucojeBan, Tomuh, Tyman m UYerepexe). Iloceban 3Hauaj mmajy
MaHacTHpH Pamrko-mpuspeHcke enapxuje, kao mro cy: Jewanu, ['pagannna, Comohanu, [lehka Ilatpujapmmja, Lpaa
Pexa, [leBnu, CB. Bpaun, CB. Apxanrenu, CB. Tpojunia, Cokonuna, I'oprou, bunau, [Iparanan, Byphesn Ctymou u
MHOTH JAPYTH, KOjUMa Ce IOCEeTe OpraHu3yjy IIO0jeJHHAYHO WM CE€ MPOrpaMoM TypHCTa 00yxBaTa HEKOJIHUKO HHHX.
Hapagsno, u3y3eran 3nauaj uma XunaHgap (Iocera camo oJ] CTpaHe MyIIKapara), KOju MpeicTaBiba jeAHy ol HajBehux
cBeTuma CpIicke NpaBOCIaBHE LPKBE.

3AK/bYUAK

Kao mro ce u3 Hanpen HaBereHOr MoXKe 3aksbydntd, CpOuja ¥Ma M3Yy3€THO BENMKE ITOTEHIMjasie 3a Pa3Boj Typu3Ma
yOIITE, a MOoceOHO BEPCKOT TYpU3Ma, KOjH MPECTaBiba jellaH O HajcTapujux OOJIMKa Typu3Ma, a MOCIeqbUX TOJ1MHA
JO)KMBJhaBa CBOjy peHecaHCy. MHOre 3eMJbe CBETa Cy y EEMY BHJCIC CBOjy Pa3BOjHY MAHCY M MoryhHoOCT
OCTBapWBamba 3HAYajHUX MPHUX0Aa, C 003UPOM Jia Cy 3a 33/I0BOJbABALE MTOTPeda BEPCKUX TYpPHCTa HEONXOAHU OpojHH
nparchu caapkaju U MpyKame pa3InduTuxX ycryra. Ilocere CBeTUM MeCTHMa CE OpraHH3yjy M3 BeoMa Pa3InMIUTUX
pasiora, Kao IITO Cy: JUYHE Bepcke motpede u ocehaju, menuBame MOIITH]Y TIOjSMHUX CBETala (BEIMKUX TyXOBHUKA),
YHjH Cy KYyJITOBU IIOCEOHO 3ala)XCHH, BEPOBAWKE Y UYIOTBOPHOCT onpeheHnX OJakeHONOYHMBIIUX IPKBEHUX
BEJIMKOJIOCTOJHHKA, TPAXKEHE JIeKa 3a I10jeIMHEe OOJIeCTH y MOJUTBaMa M NPHUCYCTBY JIMTYypTHjaMa, Kao U JKeJbU Jia ce
HAy4Y¥ HENITO HOBO, JIa C€ MPHUCYCTBYje oOeliexkaBamy ofpel)eHUX IMPKBEHUX Mpa3HUKA W, MPUTOM, TIPYXKH CBaKOjaka
moMoh TaKBUM CBETHM MECTHMA.

7 MomITu mpeCcTaBibajy TOCMPTHE OCTaTKe (IO TENO WM TOjeIMHE JENOBE Tela, Kao WITO je, Ha TpuMep, pyka CB. JosaHa
Kpcrurerpa ca Tpu mpcra) MOjeUHIX CBETAla, a HBIXOBO MOMITOBAKkE j€ 3aCHOBAHO Ha Uy[JOTBOPCTBY Koje mormde jorr u3 Crapor
3aBeTa.

8 Xopowamhe (rpuxm: hodos - myr) mpencraBba ayrauko IMyTOBame Ha onpeheHO CBETO MECTO, KOjeé MMa CBOj 3Hadaj W3
crer(UIHIX BEPCKUX pasiora, a ocoba koja uzae Ha xonodamrhe, Ha3WBa ce XOMOYACHUK. Tako, Ha IpuMep, XpumhaHu ofIase y
mocety XpUCTOBOM TpoOy (CBETH rpaj Jepycaimim), a MOCIE TOra XOJOYacHHK MMa TPaBo Ja Ha CBOje MME J0fa MpedUKC Xalu.
Taxobe, y ncmamy, cBeTHM MecToM ce cMaTtpa Meka, Tj. pogHo MecTo MyxaMenoBo.

® Tlonexkan, oBe rpyre umajy u npeko 100 Bepckux Typucra.
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Abstract: The identity of the organization is everything that enables the organization to be easily recognizable in the public, as well
as in the business it belongs to. Being special and having a character that attracts a customer in a multitude of different products and
services is one of the main advantages in the market. In such a situation, the trademark has a crucial meaning. Its role is that as a
name (name), term, design, symbol, or some other meaning contributes to the product or service being different from the product or
service of another manufacturer. Viewed from the aspect of management in sport, communication within the organization is a means
of connecting people to achieve a common goal. It is important for the successful realization of all management functions, and in
sport it is a successful running of the sporting process, as well as a successful management of the sports organization as a whole.

Key words: communication, image, visual identity, trademark, sport

SAIITUTHU 3HAK KAO EJIEMEHT KOPIIOPATUBHOI'
KOMYHHUIIUPAIBA HA CITIOPTCKOM TPXXKULITY

Ancrtpakrt: Hoenmumem opeanuzayuje npedcmasnsa cée oHo wmo omozyhasea opeanusayuju oa 6yoe 1aKo RPeno3HAmmud y
Jjasnocmu, kao u y deramnocmu kojoj npunada. bumu noceban u umamu Kapakmep Koju NPUGLAYU KYRYA Y MHOUIMSY DAZIUNUINUX
npouszsooa u yciyea npeocmasna jeony 00 2lAGHUX NPEeOHOCMU HA mpicuwmy. Y makeoj cumyayuju 3aumumuu 3HAK uma
npecyoHo 3uauemwe. Fbecosa je ynoea oa xao mazus (ume), uspas, Ousaju, cumMOOL UIU KAO HeKa Opyea 3Hayerba 0onpuHece 0d ce
nPOU3B00 WL YCIy2d PA3IUKYJY 00 NPOU3600a Uil yciyee Hekoz opyeoe npousgohaua. Inedano ca acnekma MeHaumMenma y cnopmy,
KOMYHUKAUYUJA Y OP2AHU3AYUjU NPedCmasnsd Cpeocmeo NoSe3usarsd by0Uu HA OCmeapery 3ajeoHudkoe yuma. OHa je eajicHa 3a
VCHEUHO 0Cmeapusarbe ceux (yHKyuja pykosoherwa, a y Cnopmy je mo YchewHo eohere cnopmckoe npoyecd, Kao u YCHEutHo
PYKOBOhEere CHOPMCKOM OP2AHUZAYUJOM Y YETUHU.

Kibyune peun: komynuxayuja, umuy, euzyenny uoenmument, 3aumumnu 3Hax, cnopm

YBOJ

BaxHOCT BH3yeITHEe IPUCYTHOCTH HA TPXKHUIITY OWIIO Ja je ped O MPOM3BOMY U YCIY3H y NaHAIIkE BpeMe Ipey3uMa
KJBYYHY yJOTy Koja he HamocieTky mpecyauTd jaa i he mocao ycrmeTu win He. Y KpeHpamy BH3YCITHHX 00eexkja
KOMITaHHje Tpeba 3HATH KaKO OHH MPOU3BOJIC acoIMjaldje U YTHIy Ha MEpIENIHjy OHUX KOjH Cy MPUMAaOIX MOPYKeE.
KiujeHTH 1 moTpoInayu naHac HEPeTKO KYIyjy ¥ OJIydyjy ce 3a ompel)eHu IMpOHu3BO YIPaBO HA OCHOBY BHU3YEITHOT
uaeHTurera. VHTEpecaHTaH BU3YCIHU HJICHTUTET W OPUTHHAIHO ,,[TAKOBAWmE™ HEKOr IMPOW3BOMA TPHUBIIAYN HaXKEHY
MOTpOIIaYa U Pa3lIuKyje I'a Y OMHOCY Ha MHOIITBO CIUYHUX MPou3Boaa. 11011 BU3yeTHIM UACHTUTETOM MOPa3yMeBaMo
BHJUBHMBE €JIEeMEHTe Hekor OpeHma (Ooja, dopma, OONUK...) KOju y ceOM 00jenumbyjy M CaoNIITaBajy MyOIWIU CBa
BEroBa CHUMOOIMYHA 3HAYCHa KOja ce HE MOry HU3pasuTd peunMa.BusyernHw HICHTHTET je OCHOBHO CPEICTBO
Ipero3HaBama HEKOT OpeHIa U IIPBU SIIEMEHT KOjU M3/IBaja jelaH OpeH/] O/ Mace MPYTUX Ha TPXKUIITY.

3alTHTHH 3HAK noce)]yje OIUIIJBUBE W HCOIIUIIJbUBEC 3Haqaje CBOra MJIACHTUTCTA IIYTEM KOjI/IX KOMYyHHUIIUpa C
NOTpOoIIavYeM, NPUBJIAYN I'a U OJIaKIIaBa MY JOHOLICHE OJJTYKC IPUIIUKOM 1/1360pa MMpon3BOJa WU YCIIyTC.
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Be3 003upa Ha To KakBe yciuyre obaBiba M YMMe ce OaBH, cBaka KOMITaHHMja UMa U IponaraHHy jaenartHoct. Kommanuja
6u Tpebano Ja OCTaBM LIENOBUT YTHCAK HA IIOjEAMHIIE, ITOCIOBHE ITapTHEPE M APYIUTBO Yy LEIWHH, 1A je BU3YCTHH
WICHTUTET 3Ha4yajaH YMHWIIALl 332 CTHLALE YriieAa KOMIIAaHWje U IMocTH3ame epukacHuX pesyarara. OBo ce Hajoosbe
MOX€ TOCTMNM YKOJIMKO je HENOKYIHH [H3ajH BH3yellHe HWAeHTHU(HKalHje yckial)eH ca MapKeTHHI-KOHIETITOM
npeay3eha. MHore koMmaHuje ymaxy 3HayajHa CpeICTBa Y CBOj MACHTUTET Y IWJbY OUIMYHE NPEIO3HATIHUBOCTH
IUXOBUX IPOU3BOJA WIM YCIyra, jep Ha Taj HAYWH MOT'Y MHOTO 0OJb€ JIONPETH IO CBOjE IMJbHE TPYIE Ha TPXKHIITY.
[wb je Outy 60JBM 01 KOHKYPEHIM]jE, U 3aTO je ONTHO NPATUTH KOHKYPEHYPEHIN]Y Ha TP KHILTY.

BeHumapkuHr aHanmsa je HOCTyNak Koju npexy3ehe KOPHUCTHM KOJ YCIIOCTaBJbara COICTBEHHX MApKETHHIIKHX
CTaHJapa, KOju ce 3aCHUBAjy HA 3HaKMMa HajOOJbUX Y JATOM CErMEHTY TpikuiuTa. [1]

1. KOPIIOPATHUBHO KOMYHHUIIUPAILE

KomyHukammja je akTHBHOCT, HETIPEKUIaH IPoIec KOjeM ce He MOT'y OJpEAWTH HHM ITodyeTak HU Kpaj Kama momucimumo
Ha KOMYHHUKalMjy MU OIMax MOMHCIMMO Ha KOMYHMKAIlMjy pednMa, U TakBy KOMYHHUKaIWjy HA3MBaMO BepOaHOM,
MehyTuM mopyke MOKEMO IIPEHOCHTH M 0e3 pedud, W y TOM CiIydajy OHa MO)Ke OWTH, HeBepOaiHa, NMpH 4YeMy ce
NPEHOLICHE 3HaUYCHha U3Mel)y Be wnu Bumie ocoba o/BHja myTeM kopumihewa cumbona. [2, ctp. 66]

AKO KOMYyHHKalWjy IocMaTpaMo Kao ITyT KpeTama MOpyKe Of MOIIMJbaola Ka NPHMAOoIly, IPOIEeC KOMYHHKAIHje
Moipa3yMeBa TpH OCHOBHA €JIEMEHTA: MMOIINJbaola Mopyke (M3BOp), MOPYKY M MPUMAaolia Mopyke (OIpeanIITe), Yuju ce
TOK OCTBapyje MyTeM Cpe/ICTaBa KOMyHUIIMpama - KaHaja WM MEeAuja, a caM IIpolec KOMyHHKalWje caulmbaBajy v /1Ba
npolieca Koju ce OJ[BHjajy MapalieliHo - KOJAUpambe U AeKoaupame. [2, ctp. 67]

Crora je monasumre y AeUHHAIUH KOja Kaxke Ja, Oyayhn nma ycimoipaBa caM mpollec KOMYHHIIMpama, yruayhn Ha
HETOBE YMHHUOLIE, canpikaj u edexTe, ,,[10]] MeArjeM, Kao nocpenyjyhuM ¢pakTopoM y KOMYHHIIUPAKkY W HEN30SKHUM
CTPYKTYpaJHHUM EJIIEMEHTOM CBake KOMYHHKAIMOHE CHTyalHje, Tpebda MojApa3syMeBaTH NPHPOAHY W/WIN BEMITAuKY
CYIICTaHIly, OAHOCHO CKJION NMPUPOJHMX W/WJIM BELITAUYKUX YCJIOBA ITOCPEACTBOM KOjHX CE€ OCTBapyje KOMyHHIMpame.”
[3, ctp. 95]

KoMyHuKaIMonu nporec Huje MOTIyH Oe3 moBpaTHe uH(popMaiuje (IMOHAB/batha MOPYKE WU MOCTABI/hahba MMUTAA)
KOja MOJICTHYE Ha pa3jalimaBarbe caapikaja mopyke. Koa nHTEprepcoHaaHe KOMYHHKAIUjE je BaKHO Jia opyka Oye
npeHeceHa myTeM ojroBapajyher kanama 10 oxmpeljeHe ocobe, a 3aTMM Ja mMpuMaial MOpyKe MOHOBH MOPYKY pajau
JIOKa3MBamba J1a je pa3yMeo BEeH CMHUCA0 U 3Hauewme (caap:kuny). Kox opranusaiiijcke KOMyHHKAIM]e, MOPajy Ce UMaTH
y BHy KaHAJIM KOMYyHHKaIlMje (CUIa3HU KaHAIIM, YJIa3HU KaHaJM, OOYHHM KaHaIM) U MPEeXe KOMYHHKAIMja KPo3 Koje ce
IIPEHOCE U pa3Membyjy HHpopMaImje.

Kiacudukanuja Hajpa3nmunTHjux 00JIMKa KOMYHHKAILMOHE IIPaKce MOXe ce 00aBJbATH 110 YUTABOM HHU3Y KpUTEpHjymMa
KOjU TPOMCTHYY M3 €JeMeHaTa KOMYHMKAIMOHOI YHMHA WIM KOMYHHKAallMOHE CHTyalje, ajau oBie hemo camo
W3JIBOJUTH OHY Y KOjOj Cy OJIpeAHHuIa CyOjeKTH KOMyHMKanuoHor unHa. Kako 1o PanojkoBuh m Muneruh naBone,
T0/ieJIa Ha MHTEPIIEPCOHAIHO M MacCOBHO KOMYHHMIIMPAhE 3aTBapa MOTYhHOCT /1a ce y LeIMHA KOMYHHUKAIOHE TpaKce
TI0jaBH jOII HEKHM OOJIMK KOMYHHUIIMpama, I1a CTora y Ty IoJielly yOpajajy ¥ MHTparepCcOHaHO, TPYITHO U BUPTYEITHO
KoMyHuUImpame. [3, crp. 33]

KopriopatvBHa KOMyHHKAllMja YK/by4dyje MIMPOK CHEKTAp YIpaB/bauykux (YHKIMja KA0 MHITO Cy IUIaHHPAbE,
KOOpJIMHAIIMja W CABETOBAHE M3BPIIHHX IMPEKTOpPA M BPXOBHOI MeHAMeHTa mnpeay3eha, ajqu Takolje U TaKTHUKE
BEIITHHE MOTPeOHE 3a MPOM3BO/IbY U JMCEMHUHAIIN]Y TIOpYKe cTejkxonaepuma. [4, cp. 19]

1.1.TToc1oBHO OpeHIMpPaH€

ITocoBHO OpeHaMpame OJHOCH Ce Ha IpakCcy NMOMHUIbamka UMEHa OpeHIa KOPIOPATUBHOT €HTHTETA, 3a Pa3IMKy OJ
onpehenor npousBoa mwim yciryre. AKTUBHOCTH M pa3MHUIIUbamkba Koje 00yXBaTa KOPIOPAaTUBHO OPEHINPALE Pa3InKy]y
ce o1 OpeHIupama MPOU3BOA M YCIIyTa jep je O ONIITEr KOPIIOPATHBHOr OpeHaa o0ndHOo MHOro mmpH. Takole Tpeba
HaIlOMEHYTH Jia, MAKO j€ KOPIIOpAaIMjCKO OpeHIMparme pa3MuuTo Of OpeHaupama NpOoW3BOda WM YCIyra, OBH
pa3nuuuTH 00JIHIM OpeHIUpamba ce MOTY, U YECTO ce, O/IBUjajy ycrmopeaHo. [5, ctp. 136]

Hauman Ha koje ce KOpHOpaTHBHM OpEHIOBH M OCTalM OpEeHIOBM Hajla3e y MHTEPAKIWjU MO3HATU Cy IOl HA3UBOM
apXWTeKTypa KopropaTtuBHoOr OpeHna. KoprmopatuBHO OpeHIvpame HHje OrpaHHYeHO caMo Ha oxpelheHy MapKy Wiu
nme, Beh Mo)ke MHKOPIIOpHpaTy BHIIE AOAWPHUX Tadaka. Te JOJUpHE TauKe YKJbYdyjy JIOr0, KOPUCHUYKY MOJPIIKY,
n3y4yaBame U 0CII0Cco0JbaBambe 3aII0CIEHNX, aMOaaxy, orjamaBame, peKIaMHN U KaHIIeNIapHjCKUX MTPUO0p Y KBAJTUTETY
npon3Bojia WK yciryre. CBaky HaYMH Ha KOJU jJABHOCT JIOJIa3H y KOHTAKT ¢ ofipe))eHOM MapKoM IPOM3BOAA NMPEICTaBIba
JONMpPHY TadKy KOja MOXKE YTHIATH Ha TMepIENHjy KopropaTuBHOr Openma. Yecro ce TBpAM Ja ycHemIaH
KOpIOpaTHBHU OpEeH/T IPOM3JIa31 U3 CHAYKHE TI0BE3aHOCTH M3Mel)y OHOra IITO BPXOBHO PYKOBOJCTBO Npeay3eha skenu u
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HACTOjH OCTBAapHUTH, LITO 3aIIOCIICHH KOMIIAHHWjE 3HAjy M y IITO BEPyjy U KAKO SKCTEPHU CTAKEXOJICPH MEPLUITHPAjy
KkoMmmaHujy. [6, crp. 125]

1.2. KopnopaTuBHHM HAEHTHTET OPraHu3anmje

,,KOpIIopaTuBHM HIEHTUTET NPEACTaBJba YKYITHY KOMYHHKALWjy ONMYEHY Y KYJITYpH, BEpOBamHMa, CTaBOBHUMA,
3aIl0CIIeHIMa, MEHAIMEHTY, BIIACHUINTBY, CTpaTerwju. Y JUTEpaTypy W3 JAPYIITBEHHX M XYMAaHUCTHUYKHX HayKa, Y
MeIMjuMa Ma W'y CaBpeMEHOM XHMBOTY, ped MHICHTUTET MMa BeoMma BeluKy (pexBeHTHOCT. OHa je mocrana OuTHa
CacTaBHHIA COLMOIICHXOJIOIIKOT, MOJUTHYKOr, €KOHOMCKOT M KyJITYpOJIOIIKOr pe4yHHKa. KommaHuje, ka0 M CBaku
YOBEK, HETYjy CIMKY O ceOM M Tpyze ce jAa je IUTO TpajHuje, U mTo Oe300mHuje, YTUCHY y CBeCT Apyrux Jpymu. Crano
UM je /1a Ta mpejcraBa He Oyne ¢pparMeHTapHa Beh 1eNOBUTA; Ja Jieyje Kao cTa0mi3upajyhu YnHWIal y oXHOCHMA C
OKOJINHOM, W Ha JUPEKTHUM IIOMHUIAEM, WM JPYT'MM, acOLMjaTHBHUM W CEJIEKTHBHUM IOJCTHIAjUMa, Cyrepuile
YBEpEHE O KBAJUTETY, ITOCJIOBHO] CTAOMIIHOCTH M TICHXOJIONIKOj IMTPEAHOCTH, MOXaa n nomuHanuju. Ko rox na je 6ap
jenHoMm OO Ha cajMy ayToMOOMIIa — CIIMYHO je M Ha M3JI0KOaMa JIpyrux poda — BHJEO je Ja IITAHAOBH HEKUX (QUPMHU
3pade aypoM HECHOPHOI ayTOpHTETa, IOBEpema M ICUXOJIOIIKe JoMUHAaHTHOCTH. Jloraha ce nma yrien uuraBe cMoTpe
Oyne JoBeleH y MHUTame MaKo Ha HOj HE YYecTBYjy Heke Io3HaTe KommaHuje. OCHMM Ha COIICTBEHE IPOHM3BOAE, TE
KOMITaHHj€ TIPEHOCE CBOj KapakTep M CIHMKY, Kao HEKy BpCTy JOAaTHE BPEIHOCTH, HA PAa3HOBPCTaH acOPTHMaH
npoayKata JApyrux Gpupmu, ma v Ha cajaMcKy U3JIokO0y y ueiuHu. [7, crp. 112]

YKynmHOCT cBHX aTpuOyTa Koje MmojeanHan (WIn HHJbHA TPyTa) Nperno3Haje (WM 3aMHUIUba) Kaa ce Cyoul ¢ UMEHOM,
3HAKOM WJIM ITPOU3BOJIOM HEKE (HUpMeE, OJJHOCHO, CKYI CBHX OCOOCHOCTH KOj€ jeHy OpraHH3allfjy 0[Bajajy O IpYrHx
Ha TpxkuTy. KopnopaTHBHO je, OHO LITO je TPYIHO, 3aj€IHUYKO, JPYIITBEHO, CYIPOTHO O]l JIMYHOTI; HHIETUTET 3HAUH
HCTOBETHOCT y OuTHNM, onpelyjyhum cBojcTBHMAa.

Hexa nBa mpermmera Mory OMTH I10jeJMHAYHO pa3jIMYHTa, ajli MCTOBPEMEHO W HMHAETHYHA, YKOJIMKO MMajy jeIHaKe
onpehyjyhe ocobmre (Ha mpumep, la WX je Npou3Beda HCTa KomMmnaHuja). KoprmopaTnBHM MHAETHUTET BHUIIE j€ Of
CTpaTEeIIKOr CpeJICTBAa OpraHu3allyje; HCIpaBHHUjE je CMaTpaTH ra peaJHOM HMOBHMHOM npenyseha. O30msbHe
OpraHM3alyje JIpXKe J0 CTATHOCTH M 3a0KPYKEHOCTH cirKe 0 cebn. KoprnopaTBHN MAEHTUTET je 3HATHO LIMPH T10jaM
JI0 TEpMHUHA BHU3YEJIHH MJCHTHTET M CaJipXKH MHOIITBO KOMITIOHEHATa MO KojuMa ce npexysehe, yctaHoBa win jequHKa
TIPENO3Ha]jy MPe] Pa3InduTAM CErMEHTHMA jaBHOCTH.

Peu je o Hekoj BpcTm cuMOonnuke yHH(pOpPME UYMjH je OCHOBHM 3aJaTakK Ja HU30M IHO3UTHBHHX MaHH(ECTOBamba,
CHCTEMAaTCKH W IIOCTOjaHO, MpefcTaBjba MPHPOAY M KapakTep OpraHu3alyje — Kao IITO 4YoBeka ojpehyjy m umne
MIPENO3HATIFUBUM UME U TIPE3UMeE, O/IENI0 KOje HOCH, HAYMH T'0BOpa M BaCIUTamka, IOTJIe]] Ha CBET, Kyhuna y K0joj )KUBU
u ,,usehe oko me®. Pasnukyjemo ueTupu THna uaenturera: [5, crp. 140]

®  KEJbCHU HJCHTHTET

®  [PUMEHECHU HICHTHUTET

®  [epUUIHpaH UICHTUTET

®  [POjUIMPAH HICHTHTET

1.3. KopriopaTHBHH HMHII

HIeHTUTET 1 UMHUY Tpeba pa3nukoBaTd. MneHTuTeT 00yxBaTa HauWHE HAa KOje KOMIIAaHWja HACTOjU Jla WACHTU(HKY])e
WJIN TIO3UIIMOHMpa cebe WM cBoje mpousBoze. VIMuyl je HauMH Ha KOju ITyOJIMKa IpUXBaTa (JOKUBJbaBa) KOMIIAHU]Y U
EHE IIPOU3BOJIE.

KoprnopaTtiBHM MMHII TOBOpM O NEpUENIMjH KOjy OKpYyXKeme MMa o KommaHwju. [leprenimja je moBe3aHa ca
KBaJIUTETOM IPOM3BOJAA M YCIyra Koje IpyXa OpraHu3alyja ¥ HAaYMHOM KOMYHHIMpama. To je cliMka KOMIaHWje Y
ounMa jaBHOCTH. Ha mMmmuily ce rpaam perryranyja, Kpo3 ToJWHE ITOCTOJaHOCTH M JIOCIETHOCTH BpeaHoctuMa. Jlobap
YIJIE WK PeIyTalija KOMIIaHWje TPUBIIadyM MHBECTUIIM]e, HOBY paJiHy CHary M HoBa TPKHUINTA roTpormrava. Takohe nx
W 3a/pkaBa ¥ TUME cTBapa 0a3y JIOjaTHUX IMMOTpOIIadya, Koja Cce JaHac CBE BHINE TPETHpa Kao aKTHBHA OpTraHHW3allHja.
KopniopaTtiBHM UMHII je OATOBOp IOTpOIIAYa HA YKYITHY ITOHYAY U MOXe ce Ae(UHHCATH KAao CyMa BEepoBama, uicja u
HMIIpecHja Koje jaBHOCT UMa O jeJJHOj opraHu3anuju. Jom jeqHoCTaBHHjE, TO je OHO HITO MOTPOIIay IOMHUCIH Kajia dyje
nMe Kommanuje. MMuy je moBe3aH ca KOPHOpAaTHMBHUM HMMEHOM, apXHTEKTypOM, IajleTOM MpOW3BOda M YCIyTa,
TPaJHIIjOM, HIEOJIOTHjOM M JI0XKHBJbajeM KBAIHTETa KOMYHHKAIlMje opraHu3anyje ca norpomadnma. Koprnopatusau
HUMHIl MOXKE Ce IOCMAaTpaTH Kao (yHKIMja aKyMyIHPaHOI HCKYCTBa IOTPOIIE-E TOKOM BpEeMEHa M MMa JIBE IJIaBHE
KOMITOHEHTE: (PyHKIMOHAIHY ¥ EMOTHBHY.

q)yHKHI/IOHaJ'IHa KOMIIOHCHTa HWMHIIa je II0B€3aHa Ca OIIMIIJbUBUM - BUIAJbUBUM aT‘pI/I6yTI/IMa KOjI/I Mmory OUTH J1aKO
MCpPJbUBH. Kaz[a CC IroBOpHu O pGJ'IaHI/IjI/I WIACHTUTCTA U UMUIIA OpFaHI/IBaHI/IjG MOXCE CC je,HHOCTaBHOM (bOpMyJ'IOM onucaTrtu
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bUXOB OJHOC: MJICHTUTET + KOMYHHKAIMja = UMUIL VIeHTUTET oJroBapa OHUM BpEJHOCTUMA KOje YMHE KOMIAHH]Y,
aly je y cTBapu OMTHO KOJIMKO jaBHOCT MHCIM Ja To Bpeau. Cruenehu Qaktopm yrudy Ha KOPHOpPAIMjCKH WUMHIL:
MOHAIIIAE 3aITOCIICHUX, OJICBarhe, HAUWH Omxoljema (OOHTOH, TOBOp), ONrOBOPHOCT, MCKPEHOCT, BEPOIOCTOJHOCT —
3HAYM YKYyIHA KYNITypa M BELITHHA [OCIOBama H KOMyHUKauuja. [7, ctp. 116]

Takohe Tpeba uMaTH y Buay Ja CTaB M OAHOC MEHAIMEHTA U 3allOCIEHUX YTUYy Ha KOPIIOPaTHBHH UMHIL: ITO3UTHBAH
CTaB IpeMa IIoCly, IpeMa Kojlerama, npemMa KIMjeHTHMa M YOIIITEe NpeMa J>KHBOTY, CTBapa IO3WTHBAaH HMHI, H
00pHYTO. Y TIpakcu, UMHIl HE OATOBapa YBEK KOPIIOPATUBHOM HAEHTUTETY, OMHOCHO jaBHO MHUIUBEHE O KOMIIaHHjaMa
MO)ke OMTH Pa3IM4UTO OJ OHOra IITO KoMmmaHuja jecte. [5, crp. 140]

[Mocroje Tpu cuTyarmje: Kaja je UMUL OOJBH Ol HICHTUTETa — jaBHOCT UMa 00JbY CIMKY O KOMIIAHHJU HETO IITO OHA
3aIpaBo jecTe,

e  Kaja je uaeHTuTeT 0OJBH 01 MIMHUIIAa — jJaBHOCT MMA JIOLIH]y CIMKY O KOMIIAHH]H HETro IITO OHA 3aIIpaBo jecTe, ’
®  KajJa MU OJICIIMKABA W/ICHTHUTET.

Kommannja moctike ycnex ako M3rpajy UCTH WK 00JbM UMUII Off CBOj€ CTBApHE CyIITHHE. Pa3iinka je y Tyropo4HocTH
TakBor ycrexa. [ToBepeme n curypHocT y ToMe urpa outHy ynory. JaBHoct he crehu nmoBepeme y oHy KOMITaHH]jy Koja
I1ajbe TaKBe MOPYKE KOje OCIMKaBajy HheHy CTBapHOCT. Ha oBoMe mounBa AyropoyHH ycrieX M Taja Ce MOXKE TOBOPHTH
0 JOCIETHOCTH.

CwMmaTtpa ce 1a je WieanHa CHTyalllja ako jaBHOCT MMa PEaJHy CIHMKY O KOMIIaHUjU. 3a M3palmby MMHUIA MOTpeOHO je
MIOCTaBUTH onroBapajyhy crpaterujy. KommaHuja MoXe CBECHO IpaJWTH CTpaTerHjy Koja he JONpHHETH Jia jaBHOCT
nMa 00Jbe MHUIUBEHE 0 KOMIIAHU]JH HETO IITO OHA CTBAPHO jecTe, aJli c€ TO MOXKE JIOTO/IUTH U CIIydajHo, Oe3 Hamepe
npenyseha, jep UM Tpow3MIIa3n W3 JMYHUX TepIrernyja nojeanHana. OBakBa cuTyandja AOBOAU 1O IpuaoOHjama
Beher Opoja moTpomaya u Behe koMepimjanuzanuje, ami caMo y o4YeTHoj ha3u ynacka Ha Tpxuiite. [7, ctp. 116]

JIyropodHO IJIeaHo, OBa CHTYallMja MO)KE JOBECTH [0 TOra Jia ¢ MMUII HArjIo MOropiia, [a Yak W TOJNUKO Ja Oyie
JIOLINjH Off CTBApHOT MieHTHTeTa. To ce moraha Kaja jaBHOCT ,,yII03Ha  KOMITAHH]Y, KPO3 FbEHE CTABOBE, KBAIUTET KOjU
HYIH, OJHOCE 3allOCJICHHUX Ca EKCTCPHHM DEJCBAHTHMM TpylaMa WId IojeuHIuMa. Taja jonasu 10 pa3odapema u
ocehiaja M3UTPAHOCTH, HAPOYHUTO TIOTPOIIaYa, 300r Yera ce rpajy HEraTUBaH CTaB O KOMIIAHHjH. 3aT0, KOMIIAaHUja MOpa
J1a 3Ha KOJIMKO JIAJICKO CME Jia WjIe Y pa3MaKy HUICHTUTETa M CIIMKE KOjy LIAJbe jaBHOCTH. 3a Pa3iuKy O HMHUA KOJH je
Moryhe y rpaHuiama IpUIArOIUTH U MCHHATH, UMAK HICHTHTET je[lHe OpraHu3aluje je TOTOBO HeMOryhe mpOMEHHTH.
[8, crp. 327]

2. CIEHU®PUYHOCTHU CHHOPTCKE KOMYHUMKAIIUNJE HA TPKULLTY

I'memano ca acmekra MEHAUIMEHTA Yy CIOPTY, KOMYHHKAIHja Y OpTaHU3alHdju MPEICTaBIba CPEACTBO MTOBE3UBAKA JbYIU
Ha OCTBapemYy 3ajeJHIYKOr ba. OHA je BaKHA 3a YCICITHO OCTBAPUBAhC CBUX (DYHKIHja pYKOBOCHa, a y CIIOPTY je
TO YCHENTHO BOheHmEe CIOPTCKOT IMporieca, Kao M YCIICIIHO PYKOBO)CHE CIOPTCKOM OpraHu3arujoM y renuan. Cpxa
KOMYHUKAIIMje JIGKH y CBPCHCXOJHOM YyCMEpaBamy W CHOpOBOhemY NpOMEHA OWTHHX 3a Pa3BOj M yHampeheme
opranuzanyje. [9, ctp. 60]

3a KOMYHHKaIMjy Koja er3sucTipa y CHopTy Moxke ce ci10001Ho pehu ia y HOTIyHOCTH M3paXkaBa CBOjY €THMOJIOLIKY
OCHOBY, jep oOyxBaTa CBY NPHUPOIHY M HEOIIXOAHY YOBEKOBY MHTEpaKIHjy 0e3 Koje M JbYJCKO JPYIITBO, Y LEINHH, HE
61 MoriI0 (QyHKIIMOHHCATH.

Butan yciioB y criopTcKoj KOMYHHUKAIMjH, KOjH JieUHUIIE BeHy YCIEMHOCT U epUKACHOCT, jecTe 1a KJbYYHH TEpMHUHU
1 3HauYema Oyay Npenu3Ho neuHICaH!, OHOCHO /1a HE MEHha]y 3HAUCHE y 337aTOM OKBHUPY.

C 003upoM J1a KOMyHHKaIMja TMOpa3yMeBa MEePMaHEHTHO “KoaMpame” U “IeKonupame” IopyKa, Moapydje CropTa je
n3audepeHnupano crnenuduyad CUCTeM cHUMOola KOju ce KOMOWHYjy 1o ozpel)eHMM mpaBmimMa, INTO CE MOXE
IOCMaTpaTd y KOPENAaTHBHUM OJHOCHMA ca YEeTHPH OCHOBHE (YHKIHMje KOje BpIIM je3uK — uH(opMmaTuBHa,
EKCIPECUBHA, KOXE3MOHa M MPAaKTHYHA. 3a YCIICIIHY peaji3anyjy MEHaIMeHTCKUX Mpoleca y CIopTy BeoMa OHWTHO je
MO3HAaBamkbe U “CaKMBJbABame’ Ca 3HAKOBMMA M CHMOOJIMMAa KOjH c€ KpO3 je3WK CIIOpTa KOPHUCTE Y CBAKOAHEBHO]
KoMyHuKanmju. V3 mpocror pasiora mTo crnoprcka (yHKIMja CBaKe OpraHuzanuje (TpeHHHI M TaKMHYEHe) MMa
MIPUOPUTETHO MECTO Yy AKTUBHOCTUMA MEHAIIMEHTA, OJHOCHO CIIOPTCKHM DPE3YATaT Kao “HpOM3BOJ~ j€ IEHTPAITHO
MIUTake yCMepaBamba CBUX MEHAIMEHTCKUX IOTeHIMjajla. A yIpaBO Ha CHOPTCKOM OOpPHIIHMIITY IO M3pakaja J1ojase
crenupUIHOCTH KOMYHHKAIMJCKUX CIIOCOOHOCTH HEITOCPETHMX aKTepa, OMHOCHO BEIITHHA M Op3nHa “IeKonuparma’
nopyka. [lo3HaBame cMmucia W cymTruHe onpeljeHe cnopTcke MUCHMIUTMHE TOCTaBJba Ce Kao YCIOB pasyMeBama U
MoryhHocTH afekBaTHOr npahema mheropux edexara (HaurHa OCTBapHBamba MOeHa, KaXXbaBamba HE03BOJFEHNUX PaIbH,
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CyJMjCKe TECTUKYIIAIMje U CHMOOJIMKE y BE3U ca OfiIlyKaMa TOKOM CIOPTCKOT Meda UTA.). KoMyHUKanujcKu 0THOC KOj!
OCTBapyjy TpeHep M CIIOPTHUCTa, OIHOCHO CIIOPTHCTH MeljycoOHO, IIpeAcTaBiba HajcnenuduyHuje moxpydje
HMHTEpIepCOHATIHE KOMYHHKaruje. CHCTeM MaHyelHHX, BEepOalHMX M acolMjaTUBHHX CHMOOJNa, Kao W Kopuiheme
CBaKOJHEBHOT je3UYKOT ““KaproHa’ ajiy ca APyruM 3Ha4YeHheM, IPE/ICTaB/ba KOMYHHKAIW)CKH crienudukym cnopra. [10,

crp. 82]
2.1. 3amTuTHY 3HAK

3amTUTHY 3HAK je Ipuya Koja ce MaKCUMAJIHO 0CJI000aMIIa cBoje HapaTuBHe ocHoBe. OH He mpumnoBesna o porahajuma y
BUXOBOM NTPHUPOTHOM, XPOHOJIOIIKOM WJIM Ha HEKU Tpehn HauMH OpraHMM30BaHOM OOJIMKY, HUTH WIIyCTpYje MoBecT. Y
3HaKy ce CBe BepOaJIHO NMPEBOAM y BU3YEIIHO; OH je BU3YEIHM CaXXETaK YKYyIHE KopropaTHBHE Hamepe. CBe BaKHH]E
TIOpYKe y 3aIITUTHOM 3HAaKy Cy OOydeHe y CIIMKe, IPTeXe M cUMOOJe, U NMPEKO OKa YIUEEHE NPUCTYNauyHUM OCTaJINM
YOBEKOBUM YyJIMMa. 3HaK ce Iiefa a He “yura”, 6ap He OyKBaJIHO; BepOaIHO M HApPAaTUBHO CYy HAMEPHO MPUTYILICH, U
3aTO CBECT O 3aIUITHTHOM 3HAKy HE Iyryje mpeBuie npyrum gymuma. [11, ctp. 160]

OxocHHIIa CUMOOJIMYKOT ITyH-eibha 3HaKa II0YMBa Ha MOTEHIMjauMa OKa; Y YCHEIHjUM pellemhuMa, ojuMarhe 3HaKa je
Npa3HUK 3a Ooko. HajcTapuju 3Hamu Be3yjy ce 3a KyATypy 4oBeka mutaher maneonutckor noda. M mehuncku spynn
nMaiy cy norpe0y aa ce m3pase caxero u Meradopuuku. Ha crenama nehune Anrtamypa y llmanuju nponalene cy
(1879) cnuke n3 T3B. MasaeHcke enoxe, 30 no 10 xuspasa rognHa npe HaIe epe.

Ha cnukxama cy HeoOW4HO TIOCTOjaHUM 00jaMa M C BEJIMKUM CMHMCIIOM 32 IOKPET MPHUKa3aHe KUBOTHUEHE M3 YOBEKOBOT
OKpyXema (OM30H, TMBJHH KO, TMBJbA CBHHA), IITO CE MOXKE CMATpaTH MPBOM (a30M BH3YEIHOT MUIUbemka. KacHuje
TIepHO/IN Pa3Boja UBHIIM3ALM]E 3HATHO Cy YHANPEIMIN BUI0BE CUMOOIMUKOT U3paXkaBama, a HeKe KyJAType ce U J1aHac
CIIy)Ke CIMKOBHUM (MIEOrpaMCKHM) MHUCMOM. Buie on 1Be Xuipaje roanHa IPOU3BOIAM Cce 00eexaBajy MOCeOHUM
O3HakaMa. MeconoTaMcKe M eTHNATCKe ONeKe HOCHIIEe Cy pejbedHe O3HAKe MecTa Ha KOME Cy HallpaBJjbeHE, YakK W
KOHCTpYyKIHWjy Heke rpaeBuHe. Ha mpernoBuma u nurinama n3 crapor Puma Omna cy HaBeneHa mMmeHa npou3sBohada,
MecTa Ieuerha 1 JIOKaIHje Ha K0joj je Omia rimHa BaleHa.

VY crapoj I'pukoj kepaMu4apu Cy OCTaBJbaJIM jacHE JIMUHE O3HAKe, yrilaBHOM mHHnMjane. Y EHrmeckoj je, y cpemmem
BEKy, IIOCTOjajla ¥ 3aKOHCKa 00aBe3a Jja ce Ha IMPOW3BOJ CTaBJba]y MHUIMjAJIN, KAaKO OM MajCTOPH MOIJIM OMTH TOHECHU
aKo Cy HEKBAJIMTETHO 00aBWIM CBOj mocao. LlexoBcka yapyxkema Cy y TO BpeMe MMana CBOja 3HAKOBHA oOeJexja, a
IUIEMCTBO M KpaJbeBH Ooratuja xepajaucTuuka 3HaMmeme. [louerak I'yrenOeproBe epe W mojaBa NpBOT INTaMIIAHOT
am0JeMa O3HaYMIN Cy PEBOIYIIMOHAPHM MCKOPAK y Pa3BOjy BH3YEIHOI MHUIJbema. DopMynncame MOSTHKE 3HaKa, U
3aXTEBH Jia OH OyJie jolI Ca)KeTHjH, AOULIH ¢y KacHuje. [11, ctp. 165]

JlaHac je 3alITUTHH 3HAK BPJIO PaclpocTpameHo U MONHO CpencTBO KOMyHHKaIuje usmel)y opranusanuje (yCTaHOBE,
JIp>KaBe) ¥ MUITMOHCKE apMUje KOPHUCHUKA HIIH MpuMaoiia nmopyke. To je 1oroBopeHa, BUJbUBA U JIAKO MPENO3HATIHUBA
CJIMKA ¢ MHOTOCTPYKUM 3HAaUYCHUMa. Y MOPY OPYKa €KOHOMCKOT, KYJITYPHOT, TOJUTHYKOT HITH JIMYHOT KapaKTepa Koje
ca CBUX CTpaHa 3alUbYCKYjy CaBpPEMEHEOr YOBeKa, 3HAK WMa (DYHKIHM]y Ja jeAHOCTABHUM, JIAKO YUTJbUBUM U
MAMTJBUBUM CPEICTBUMA OBOjH HAIIYy OpPTaHU3AIMjy O IPYIHWX, jaCHO YTBPAM TOpeKiIo pobe (wmm wuieje) u Oyme
rapaHT KBAJIUTETA U y3ajaMHOT MOBepema. 3HAK je HeKa BPCTa JIO3UHKE, YTOBOPEHOT CUTHaja KOjU IITETH 00e CTpaHe —
MOIINJHAOIIA M IPUMAOIIA.

VY npaBHOM CMHCITY, OH Pa3IHKyje MPOou3Boje (YCIyre) jefiHe OpraHu3aluje ol APYTHX, U JOCIOBHO IITETH O JAKHUX
3aMeHa, oBpeze U Gaicudukara: ,,To je Halle, a He HEKOT IPYror; TO MU HOcenyjeMo, a He Heko apyru™. [9, ctp. 70]

CBOjUM TIOCTOjaHUM TIPHCYCTBOM CaBPEMEHH 3aIlITHTHHU 3HAK KOMYHHUIMpA Ha BUIIC HUBOA. Ha HajommTHjeM IUIaHy,
3HAIM XYMaHW3Yjy W €CTETU3yjy aMOHjeHT MOCPEICTBOM je3WKa Jjere ymerHocTH. Jlomajyhu MpoM3BOMY €CTETCKU
kBanuTeT (,,BpeqHOCT KOja ocTaje’), 3HaK MOMake J1a Ce CTBOPH M 3alTHTH EH-CHA TO3WITHja HA TPXKUINTY W II0jada
MIPUCYCTBO Ha TonMIama. 3Hajyhu ma cy BU3yelHE MOpYKEe BajkaH YMHIUIAI] KOPIIOPATHBHOT WHICTHUTETA, 030MIBHE
¢bupMe Heryjy NpOMUIIBEHY OpUTY O 3alITHTHOM 3aHKY W JPYTUM eleMeHThMa rpaduuke KoMyHuKaruje. To ce
HajOOJbEC BUIU HAa CBCYAHOCTHMA, TOMWIIEHLHUM CKYIIOBUMA WM KOH(EpEHIMjamMa 3a INTaMIly Ha KOjUMa TEHEepaHU
JUPEKTOP W TPEACTABHUIIN YIIPABHUX OJ00pa BECENO TO3UPajy UCIPEN CBETIYIIaBUX 3HAKOBA U JIOTOTHIIA, UCKOBAHUX
on 3iara, cpebpa wiau Hekor japyror Hephajyher marepujana. Hakama, Ha [luBibeM 3amany, ylapaHd BOJOBHMA U
KOFBbHMMa YCHjaHUM JKATOM WK TIeYaTOM y OOjH, 3aIITUTHU 3HAKOBH CE JJAHAC KPEHPAjy TaKO Jla MOT'Y OMTH IPUMCHCHU
Ha OWJIO KaKaBO]j MO3UIUjH U Y OMJIO KaKBO] BEMMYHMHU. JINKOBHA BPETHOCT 3HAKA 3ACHUMBA CC HA JCJAMHCTBY HETOBUX
€CTETCKUX, ()YHKIIMOHATHUX U CaJIP)KUHCKHX CJICMCHATA.

Bbez o63mpa ma mm y memy mpeosnal)yjy pealncTHYHAa WM alcTpakTHa oOpaja, da Ju CUMOONN3Yjy JbYICKH,
KMBOTHEGCKI MJIM OMJbHU CBET, 3aIITHTHH 3HAK Mopa Ja Oy/e jeHOCTaBaH, cenuduiIan 1 OpruHaian y uspasy. Kax ce
NIPBHU TIyT 1I0jaBH, HU HajOOJbM 3HAK HUjE Y CTamy Ja KOHICHTPUIIE CBE 3aMHCIIH, aCOLWjalHje U KyITypHa HUCKyCTBa
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Pa3sHOPOAHOI' JbYACKOI' MHOIITBA, Beh camo Heka Ol HHX. Axo je jeHHOCTaBaH, l"pa(l)I/I‘lKI/I 4yucCT, IIaMTJbUB H
KOHCTPYKTHUBHO CaBpIICH, 3alITUTHHU 3HAK he, CTaJ'IHOHIhy U TNOHAaBJbAlkbEM MOCTATH MNPCHO3HATIbUBA CJIMKA Ha
Pa3JIMIUTHUM CTpaHAMa CBCTA.

3AK/bYYAK

VMuy KOMIaHWje je jaBHH CyA O KOPIOPAaTHBHOM HACHTUTETY. KOpHoOpaTMBHM HMICHTHTET TOBOPH O CYIITHHH
opraHmzalje, 0 OHOME IITO je OIMKYje M AudepeHIypa y OJHOCY Ha Apyre KoMmmanuje. [Iponsunasu u3 Bu3Mje U
onmabpaHe crTpaTerwje, a MIMPOKO je NPOTKaH KpO3 CTPYKTYpy OpraHu3aldje M TpejcTaBjba CyOnmMmar KyaType,
BEpOBama M CTAaBOBA 3aIIOCICHNX, MEHaIMEHTa 1 BilacHHKa. CBaka opranu3amnuja Tpeba na npoHale y cebu oHO mTo je
y HajOUTHHjO] MEPH OJICTIMKABA U PAa3JIMKYyje 0] KOHKYpEHAaTa 1 Ja Ha TOME TpaJii KOPIIOPAaTHBHY UICHTUTET.

KopnopaTuBHM nMUN je criojbHA, KOMYHHKAIljaMa PeBeIcHa, YHYTpalllbha CJIMKa OpraHn3aliije 1 OHa MOXKE BapHpaTu
0]l CTBapHOT MAECHTHUTETA KOMITaHHje. Heke koMnaHuje HacToje Aa ce y jaBHOCTH MpescTaBe 00Jbe HEero MITO jecy, A0K
MIOCTOj€ U KOMIIaHHWje Koje He ycIieBajy Ha jgo0ap Ha4YMH J1a TIOKaKy CBOj€ KBAJIUTETE, T€ JaABHOCT TP JIOLIH]Y CIUKY O
wmuMa. [lepcrieKTHBHO MmocMaTpaHo, y Haj00Jb0] MO3HILM]HU CY OHE KOMITaHHje YMja CIMKa y OYMMa JPYrHX OAroBapa
CTBApPHOCTH.

Janac, y ycmoBuma riobaiu3anyje, jak KOpHOpaTMBHM MMHUII W peryrandja o0e30elyjy mnm onakmiaBajy ynasak M
OIICTaHaK Ha CTPaHWM TpXKUIITHMA. [Ipy ToMe, Ha yMy Tpeba UMaTH Ja ce Ha TII00ATHOM TPIKHUILTY ITpeJ] KOMITaHHjaMa
MIOCTaBJba 33/1aTaK Jla y OJHOCY Ha OpojHEe KOHKYpEHTE M3rpaje MU(epeHIrjaIHi CTaB, ald TaKo Jla OH IIPEACTaBIba
CTBapHY CIMKYy KOMIIAaHHWje M Ja je TMO3WTHBHO mpuxBaheH y Okpykemy. Uecro je morpedHO mpuiarohaBame
TPXKHUIITHMA MyTeM MoIuQUKaIyje 3alITUTHOT 3HaKa, 00ja, cloraHa M JAPYTuX ejleMeHaTa Au3ajHa M KBaJHWTeTa CaMor
MIPOM3BOJIa, IIPY YeMy KOMITaHHja Tpeba na 3aapku rmoctojehn uaenTurer.

TpamH,a 3a Ipou3BoauMa je OJJaBHO 3aBHCHAa HC CaMO O[] lb€TrOBC IICHE, Beh u Ol HCLICHOBHUX €JIEMCHATa, IMOITYyT UMCHA,
3allITUTHOI' 3HAKa U UMHIIA. OBU elTeMEHTHU npousBoga Mory nosehatun BCTOBY BPEAHOCT, aJId HE U HY)KHO CMAabUTH
TUMC TpaXby 34 BUMCE. HaHpOTI/IB, HCHUCHOBHU CJICMCHTU MOT'Y outu JOBOJbHO jaK (1)aKTOp TPAXKEE, HE3ABUCTAH O[]
OCHE. v nuTamy je XKEJba HIHN HOTpe6a 3a CTATyCOM M HCHOJbaBamkbCM JIMYHOI MMUIA. Ilo3natu ayTopu U3 obnactu
MapKeTHHra, KOjI/I Cy y paay UMTUPpAHU, KaKy Ja IOTpoIIaYu JOHOCE OJIYKE O KYITOBUHH Ha OCHOBY CBOjI/IX I[O)KI/IB.]'I)aja
BPCAHOCTH ITPOU3BOJA.

OHu cMaTpajy Aa je HOoTpoladynMa OWTHHjE IITa MPOW3BOJ MOXE MPYKHTH, HETO KOje Cy FhEroBe KapaKTepHCTHKE.
[Motpomray cy6jeKTHBHO Tpouemyje GyHKIMOHAIHE (aTpHOyTH, IIeHa, KBAIUTET, JOCTYIHOCT) U EMOTHBHE BPETHOCTH
npon3Boja (MMHUI, cHara OpeHja) — IITa Taj NMPOM3BOA HEMy Npyka W mrTa My 3Haun. OBo ymyhyje Ha To &a je u
BPEJHOCT OHOra IITO IOTpoUIay jaje 3a onapeheHnm mpom3Boj (KOJMYMHA HOBIA, YJIOKEHO BpeMe HabaBKe) Takohe
cyOjeKTHBHA KaTeropuja, mITO je YCKO IMOBE3aHO ca eMolldjaMa ToTpoliada. 3aTo ce cMaTpa Ja KoMIaHdje Tpeda na
Oyay ycMepeHe Ha 3HaueHme Koje MPOM3BOJ NPY’Ka, HAa M3a3MBahe IO3UTHBHUX €MOLMja BUILIE HETO Ha HEeroa (GuU3nIKa
cBojcrBa. OBO je HAPOUMTO BAXKHO 3a JaHAIILE HaIMETamhe Ha TPXKUIITY, T/Ie c€ TPKa OJBHja 3a ITO 00JFOM ITO3HIIH)jOM
y IJlaBamMa HoTpoIaya.
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BRANDING OF MONTENEGRO AS TOURIST DESTINATION
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Abstract: The paper deals with the phenomenon of nation branding of Montenegro and analyses the purpose, methods and effects of
branding Montenegro on the one hand, and evaluating nations as brands on the other. In doing so, the emphasis is laid on nations as
tourist brand, especially the interdependence of the branding process and tourism development, that is, the role of tourist offer and
promotion in the creation of a nation brand. The authors conclude that tourist offer is only one of the segments that contribute to
brand strength and that the Montenegro nation brand is unsustainable in the long term if it is based only on the tourist industry
without other positive economic indicators. Following current trends in tourism and tourism promotion, the authors particularly
analyse the experiences from Montenegro, which in recent years has created the largest number of new brands in tourism and
recorded continuous growth in the number of visits as well as continuous revenue growth. Besides the stated facts having crucial
impact to economic prosperity and the fact that tourism is number one industry in Mintenegro, it is of crucial importance to present
Montenegro in the region as a profiled and sofisticated tourist brand.

Advantages of branding today, as a neccesary form of marketing of a country is reflected in greater tourist visits, increase in direct
foreign investments, export growth, strenghtening if public diplomacy and similar.

Montenegro is considered a developing tourism brand, recognised at the European level, but still insufficiently on the global scale,
whose key asset is for the most part its natural beauty,

Key words: branding, tourism, globalization, marketing, value added

BRENDIRANJE CRNE GORE KAO TURISTICKE DESTINACIJE

Abstrakt: Rad se bavi fenomenom brendiranja Crne Gore. Analizira se svrha, nacini i ucinci procesa s jedne strane te percepcija i
vrednovanje Crne Gore kao brenda s druge strane. Pritom je naglasak na driavi kao turistickom brendu te se posebno istrazuje
meduzavisnost procesa brendiranja i razvoja turizma, odnosno uloga turisticke ponude i promocije u stvaranju brenda drzave.
Pritom autor zakljucuje kako je turisticka ponuda tek jedan od segmenata koji pridonose snazi brenda te kako je brend drzave
dugorocno neodrziv ukoliko se bazira samo na turistickoj ponudi bez drugih pozitivnih ekonomskih pokazatelja. Prateci aktualne
trendove u turizmu i turistickoj promociji, autori posebno analiziraju iskustva iz Crne Gore, koja posljednjih godina stvara najveci
broj novih brendova u turizmu i biljeZi kontinuirani rast broja posjeta i prihoda. Pored navedenih stvaki koje imaju krucijalan znacaj
za ekonomski prosperitet kao i ¢injenice da turizam predstavija djelatnost br. 1 u Crnoj Gori, od suStinske je vaznosti izgraditi tj.
istaci Crnu Goru u regionu kao jedan profilisani i sofisticirani turisticki brend.

Prednosti  brendiranja danas kao neophodnog vida marketinga jedne zemlje ogledaju se jacoj potraznji za proizvodima i
uslugama, jacanju nekretnina, te boljim turistickim rezultatima u vidu veéeg priliva turista, rasta stranih direktnih investicija, rasta
izvoza, osnazivanje javne diplomatije i sl.

Crnu Goru ocjenjuju kao turisticki brend u razvoju, koji je prepoznatljiv na nivou Evrope, ali nedovoljno na globalnom nivou, te ¢iji
su kljucni adutu uglavnom prirodne ljepote.

Kljuéne rijeéi: brendiranje, turizam, globalizacija, marketing, dodatna vrijednost

uvoD

Izbor ove teme nastao je pri razmisljanju da su crnogorski sportisti 2016. godine, na olimpijadi imali visoko prvo mjesto
na autfit sportista. Shvatila sam koliko smo mi lijep narod i da nas taj glas o lijepom, otmenom odijevanju uvijek pratio
od susjeda i naroda drugih zemalja, i ta naSa osobenost postaje autenti¢na i prepoznatljiva. Ne treba mnogo da
razmislimo, a da odmah ne pomislimo i na divnu netaknutu prirodnu i kulturoloSke znamjenitosti Crne Gore,
geografski poloZaj i strukturu stanovniStva, koje su predofene u jednoj sve popularnijoj i visoko profitablinoj
djelatnosti kao 5to je turizam. Danas u svijetu postoji oko 200 nezavisnih drzava i jednako toliko, ako ne i viSe nacija, te
se svaka od ovih drzava suocava sa dilemom kako se izdvojiti i razlikovati od konkurenata. Poslednjih decenija vodece
svjetske drzave odgovor na ovo pitanje pronasle su u konceptu brendiranja nacije.

Funkcije marketinga, izgradnja dobre strategije nakon naravno istraZivanja trziSta, kao i brendiranje predstavljaju

kljuéne faktore 1 doprinose u cilju kreiranja kvalitetnog odnosa organizacije sa svojim korisnicima/potrosacima.
Ukoliko se zasniva na kvalitetnim podacima o potro$acima i trzi$tu, kao i dobroj implementaciji, brendiranje moze biti
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kljucan faktor u povecanju prodaje i stvaranju lojalnosti potrosaca, priliv stranih investicija, poveca izvoz, uveca broj
turista. Smatra se da najznacajniju funkciju marketinga ¢ini upravo izgradnja brenda. Proces stvaranja brenda je
kompleksan, dugotrajan i zahtjeva postojanje jasne brend strategije, koja treba prevashodno da se zashiva na
zadrZavanju kupaca, a ne na njihovom pridobijanju. lzgradnja uspjeSnog brenda zasniva se na komunikaciji, koja moze
biti usmjerena eksterno ili interno. U ovom radu ¢e biti predstavljen cilj brendiranja iz ugla brendiranja nacije, koje se
moze definisati kao mjerenje, izgradnja i upravljanje ugledom zemalja. Koncept brendiranja drzave i nacije, se pokazao
i dokazao kao veoma efikasna strategija za pozicioniranje drZava u sijetu.

U nastavku rada prelazimo na konkretne primjere brendiranja i status turizma u Crnoj Gori, nacine pravilnog vodenja i
odrZavanja turizma, prednosti i nedostatke. Kao i kako Crna Gora stvara komprativne prednosti, obzirom da jedno od
glavnih obiljezja savremenog turistickog trzista je intenziviranje konkurencije medu turistickim destinacijama. Kako bi
Crna Gora bila konkurentna na medunarodnom i globalnom turistickom trzistu, kao turisticka destinacija mora biti
inovativna te kontinuirano traZiti nove izvore komparativnih prednosti. Takve konkurentske prednosti mogu, u vidu
novih turisti¢kih proizvoda i usluga, Crnoj Gori kao turisti¢ikoj destinaciji osigurati stabilan i dugoro¢no odrziv
turisticki rast i razvoj, te na taj nacin ucvrstiti ili poboljsati njezinu trzisnu poziciju.

U zadnjem dijelu rada upoznaéemo se sa projektovanjem bredniranja Crne Gore kao turisticke destinacije i osnovnim
prednostima koje donosi samo brendiranje nacije.

1. NACIONALNO BRENDIRANJE

Cilj brendiranja nacija je mjerenje, izgradnja i upravljanje ugledom zemalja (usko povezane sa brendiranjem prostora).
Autori Sirom svijeta definiSu brandiranje nacija kao “primjenu korporativnih trzisnih koncepata i tehnika u zemlje, u
interesu jacanja njihovog ugleda u medunarodnim odnosima.”Dva glavna koncepta odvajaju nove oblike brendinga
nacija iz tradicionalnijih oblika javne diplomatije. Prvo, nacije su postale daleko viSe upoznate sa vrijednoS¢u svog
brenda kao imovine. Razumijevanje vrijednovanja pomaze zemljama da bolje razumiju investicije koje ulazu u svoj
imidZ. Na primjer: u kojoj mjeri privla¢an slogan pomaze privlacenju stranih ulaganja?

Druga velika promjena, fokusira se na bihevioralne aspekte upravljanja imidZom nacije. Zvaniénici iz vlade, neprofitnih
organizacija i poslovnog svijeta moraju nastojati da bolje saraduju kako bi osigurali da poruke koje zemlje izdvajaju
predstavljaju ono Sto oni smatraju “osnovnim zajednickim ciljem” svoje zemlje.

“Brendiranje i slika nacionalne drzave” i uspjeSno prenoSenje ove slike na njen izvoz - je isto toliko vazno koliko i ono
Sto zapravo proizvode i prodaje”. [1] To se takoder naziva efektom zemlje izvora.
“Brendiranje nacija: Sredstvo za izgradnju i odrZavanje strateSke prednosti zemlje u svrhu ekonomskog rasta.” [2]

Kotler i Gartner (2002) kroz uvodni paragraf izdanja “Journal of Brand Management” slikovito opisuju razvoj oblasti:
»ldeja da se jedna nacija ili drZava ponaSa kao brend je danas prili¢no bliska ljudima iz marketinga, ali i mnogim
poslovnim ljudima i politicarima... ova tema danas dobija na znacaju i njena vrijednost se sve viSe razumije...
Medunarodni stru¢njaci za marketing takode prihvataju vrijednost koju brendovi drZava i nacija mogu da donesu, kao
zemlja porijekla, njihovim proizvodima.*

Mnoge nacije imaju za cilj poboljSati poziciju svoje zemlje, posto imidZ i reputacija nacije dramaticno mogu uticati na
njenu ekonomsku vitalnost. Oni nastoje da privuku turisti¢ki i investicioni kapital, poveéaju izvoz, privuku talentovanu
i kreativnu radnu snagu i pojacaju svoj kulturni i politicki uticaj u svijetu. Razliciti nadini na koji nacija projektuje svoj
nacionalni brend ukljuCuje izvoz, strane direktne investicije u turizam. Jedan primjer izvoza proizvoda je da je zemlja
Njemacka poznata po svojoj automobilskoj industriji, jer poznate kompanije poput Mercedes, Audi i BMV su njemacke
kompanije.

“Brendiranje nacije: moéno politicko sredstvo za jacanje ekonomske pozicije zemlje i konkurisanje ekonomskim,
finansijskim ili vojnim snagama sjevera.” [3]

Marketing turisticke destinacije: opterecenje ili prilika za rast odrzivog turizma?

Turisticka destinacija i njen uticaj na odrzivost destinacije je jedna od tema o kojima se aktuelno raspravlja u svijetu. U
jednom intervju se navodila drZzava Kerala u Indiji i Novi Zeland kao primjer:

Prvi primjer je drzava Kerala u Indiji koja je sebe brendirala kao “God’s Own Country” i kroz to osvojila nagradu za
druStveno odgovorno poslovanje u turizmu kroz kampanju “When the World Comes to Kerala, New Worlds Open Up”.
Kerala je od 2008. godine doZivjela veliki rast broja posjetilaca, kako domacih tako i stranih, zbog brendiranja i
marketinga kao odgovorne destinacije. A ovi posjetioci se ohrabruju da konzumiraju autentiéne kulturne proizvode
ponudene u destinaciji.

Sa druge strane, Novi Zeland, sa svojom *“100% Pure (¢isto)” kampanjom, kritikovana je od strane medija i putnika
Sirom svijeta kao loSa i da kampanja nije istinita o pravom stanju prirodnog okruzenja u zemlji. Novi Zeland je nedavno
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preformulisao kampanju “100% cist” kako bi se odnosila na kulturu, njene ljude i jedinstvenost iskustava koja bi mogla
imati prilikom posjete zemlji.

lako kaZu da to nije zbog Zalbi, vidimo kako ponekad marketing moZe biti indikator odrZivog turizma, narocito ako
takve kampanje izazovu snazan rast broja posjetilaca, ali i malo poboljSanja u odrZivosti destinacije.

Jo§ jedan od primjera uspje$no primenjene strategije repozicioniranja drzave i koncepta brendiranja nacije je Spanija
(Glimore, 2002; Fan, 2006; Dinnie, 2008: 29; Moilanen & Seppo, 2009: 5-6; Aronczyk, 2013: 35). Nakon skoro 40
godina vladavine i diktature Frankovog rezima, Spanija je 1975. godine otpocela proces oporavka, demokratizacije i
modernizacije drZzave (Moilanen & Seppo, 2009: 72). Medutim Fan (2006) smatra da ne treba preuveli¢avati ulogu
brendiranja nacije, veé bi kao kljuéne faktore uspjeha brendiranja Spanije trebalo prepoznati sistemske promjene koje se
viSe od 20 godina odvijaju u politici, ekonomiji i drustvu u cjelini.

Prvi korak u razvoju brenda Spanije bilo je kreiranje simbola brenda Spanije i tako je 1982. godine nastao vizuelni
identiteta brenda, poznatije kao Huan Mirovo Sunce. Simbolicko znacenje Sunca, inicijalno je koriS¢eno kao osnov za
komunikaciju u turistickoj kampanji koja je pokrenuta uo¢i Svjetskog Prvenstva u fudbalu 1982. godine.

Lekcije koje treba nauciti iz ova dva primjera su: Kada se ciljni marketing fokusira na povecanje broja posjetilaca,
za razliku od povecanja prihoda / vrijednosti, on spre¢ava odrZivi turizam i rizikuje stvaranje destinacije za masovnu
turistiCku destinaciju koja odgovara potrebama posjetilaca i izoluje lokalne stanovnike. Stavljanje akcenta na kvaltiet, a
ne na kvalitet.

Brendiranje odrediSta moze biti odvojeno od stvarnosti, u nastojanju da se pritisnu brojevi. Pitanja
vjerodostojnosti nikada nisu daleko od marketinskih kampanja ili oglaSavanja - a ovo se odnosi i na poruke koje se
koriste za promociju destinacija. Ono $to je sada razlicito jeste da je broj ljudi koji putuju na globalnom nivou porastao
u mjeri u kojoj su mnoge destinacije dostigle ili premaSile njihovu nosivost. Rezultat toga su: nepovoljna iskustva,
kriticki komentari i generalno jaci fokus na “tamnu stranu” turizma.

“Over tourism” - koji ¢e se u narednim godinama pogorSavati zbog trendova rasta - po€inje da uti¢e na percepciju
legitimiteta turizma kao odrZive ekonomske aktivnosti (bez obzira na akreditive za kreiranje novih radnih mjesta), Sto
znaci gubitak dobre volje i podrsku od strane stanovnika - i lokalne uprave. Ovo, zauzvrat, predstavlja ozbiljnu prijetnju
za sliku i ugled odredista (grad, parkovi, priroda ili region), a time i njegovu srednjoro¢nu i dugorocnu konkurentnost.
TrZiste destinacije i menadZeri su pod pritiskom kako bi se osiguralo da svaka pojedina¢na strategija, akcija i kampanja
podrZavaju, a ne ugroZavaju odrzivost odredista: ekoloSke, socijalne i ekonomske.

2. ATRAKTIVNOST TURISTICKE DESTINACIJE

Prema brojnim autorima skupina faktora koji u najvecoj mjeri uticu na stepen konkurentnosti turisticke destinacije su
faktori atraktivnosti turistiCke destinacije. Faktori atraktivnosti svojim obiljezjima odreduju kako pravac tako i intenzitet
razvoja turizma na nekom turisti¢ki receptivnom podrucju. Mnogi autori naglasavaju ¢injenicu da turisti nemaju motiva
ni zelje putovati u odredenu destinaciju ukoliko im destinacija nista ne nudi i ukoliko je ne percipiraju kao atraktivnu.
Kako bi bila uspjesna na medunarodnom turistickom trzistu, destinacija mora osigurati da sveukupni stepen njene
atraktivnosti bude najmanje jednak ili veéi od stepena atraktivnosti destinacija konkurenata. Ispravno definisanje
faktora atraktivnosti, proucavanje njihovih slozenih meduodnosa kao i kvantifikacija njihovog intenziteta od kljucne su
vaznosti za ofuvnje postojece i/ili postizanje bolje konkurentske pozicije. Takode je potrebno razviti istrazivacke
instrumente koji bi bili dovoljno sofisticirani da obuhvate sve aspekte faktora atraktivnosti destinacije i njihovog uticaja
na trziSno pozicioniranje i stepen konkurentnosti destinacije.

Osim pokuSaja defnisanja faktora atraktivnosti turisticke destinacije, ve¢ina autora se takode bavi njihovom
sistematizacijom i klasifikacijom. Jedna od najvaznijih je klasifikacija UNWTO-a (Mcintyre, Hetherington, & Inskeep,
1993) koja sve faktore destinacijske atraktivnosti dijeli na:

prirodne turisticke resurse

kulturno-istorijsku bastinu u turizmu

klimatske uslove

infrastrukturu

turisticke usluge i sadrzaje.

Jedna od novijih klasifikacijskih podjela turisti¢ih atrakcija koja je u posljednje vrijeme Siroko prihvacena je
klasiflkacija koju su razvili Ritchie i Crouch, a koja sve turisticke atrakcije dijeli u sedam osnovnih skupina:
reljefne karakteristike i klima

istorijat i kultura

trziSne veze

ponuda aktivnosti u destinaciji

AN N N N NN A YR N N
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v dogadaji i manifestacije
v’ zabava
v’ hrana i pice

Da bismo utvrdili da li je turisticka atrakcija uspjesna, treba razmotriti sledece statisticke aspekte:

Broj posjetilaca koji se ostvaruje u poredenju sa ciljnim brojem posjetilaca

Koli¢ina prihoda koja se ostvaruje u odnosu na planirane cifre

Koliko je poznata destinacija kao atrakcija Sirom zemlje. Da li je medunarodno priznata?
Da li destinacija ispunjava usluge za osobe sa posebnim potrebama?

Koliki je broj ponovljenih gostiju?

Da li su posjetioci doZivjeli jedinstveni dozZivljaj u cjelini?

AN N N NN

Dobar broj posjetilaca turisticke atrakcije mora nastojati biti privucen dobrim brendiranjem jedne zemlje putem
marketinga i medija ( slogana, emitovanjem video zapisa, putem radio stranica, bilborda, tv i novina itd.) Ako
marketing nije uéinjen efikasno, atrakcija nece dosti¢i svoj puni poslovni potencijal i moZe propasti zbog nedovoljnog
prihoda od prodaje. Dobra turisti¢ka atrakcija zna svoje trziSte i obino ¢e se pridrZavati ciljne grupe posjetilaca za koje
zna da mogu biti zainteresovani za posjetu i imaju odredenu percepciju vrijednosti dobara i usluga koja nudi turisticka
destinacija.

Klju¢ za dobijanje pravih ljudi da dodu u privla¢nost jeste dobro istrazivanje trzista. Upravljanje atrakcijom treba da se
zna ko ¢e prepoznati njihovu atraktivnost i koliko su ljudi voljni da putuju. Dobra turisticka atrakcija nastoji da ima
mnogo ponovljenih posjetilaca, to jest, posjetilaca koji su imali toliko dobar boravak i iskustvo da su zazZeljeli da
ponove posjete.

Neki od nacina privlacnosti za dobijanje vise ponavljanih posjetilaca u Crnoj Gori su:

- Uredenje stazal (staze za planinarenje i biciklizam, tematske staze, staze za zimske sportove, odmorista, vidikovci,
izvori 1 sl.), ukljucujuéi i nabavku opreme za uredenje;
- Izrada GPS logova staza za outdoor aktivnosti sa opisom staze i fotografijama minimalne rezolucije 300 dpi za svrhu
promacije;
- Postavljanje infrastrukture za sportsko-rekreativni turizam (npr. Za rafting);
- Zabavne parkove — unapredenje postojecih i otvaranje novih;
- SadrZaje za djecu — unapredenje postojecih i otvaranje novih;
- SadrZaje za lica s posebnim potrebama — unapredenje postojecih i otvaranje novih;
- Podrsku za izradu audio vodica na najmanje dva jezika (crnogorski i engleski);
- Ozivljavanje starih zanata (izrada narodnih nosnji, grncarskih proizvoda, cunova, proizvoda od pruca i sl.) kroz
valorizaciju u turizmu (uklju¢ivanje u turisticku ponudu).

Ovaj izvestaj govori o tome §ta ¢ini dobru turisticku atrakciju i ima za cilj da utvrdi kako je turisticka atrakcija uspjeSna,
sa razli¢itim pitanjima kao §to su brojevi posetilaca, koli¢ina profitne privlacnosti, ljudi koji posecuju desetinaciju, da li
ljudi ponovo posecuju desetinaciju, sigurnost destinacije i ugostiteljstvo za osobe sa posebnim potrebama.

Komparativne prednosti turisticke destinacije prema Porteru:
Porter svrstava osnovne elemente komparativne prednosti u 5 kategorija:
1. Ljudski resursi (kvalitet, kvantitet, cijena, znanja)

2. Fizic¢ki resursi (fundamentalan faktor privlacnosti)

3. Resursi znanja (menadzment, marketing, strateSko planiranje)

4. Finansijski resursi (za razvoj suprastrukture)

5. Infrastruktura (za nju je odgovorna drzava)

Kako bi turisticka destinacija bila uspjeSna, potrebno je zadovoljiti dva parametra, a to su njena kompetitivnost i
odrzivost, koje se moraju medusobno podrzavati i dopunjavati.

Kompetitivne prednosti ili kompetitivnost turisticke destinacije sama po sebi nije garancija za dobro sprovodenje
turisticke politike i strategije u praksi (zavisi od implementacije strategije u praksi).

3. CRNA GORA KAO TURISTICKA DESTINACIJA

Nakon ponovnog uspostavljanja nezavisnosti 2006. godine, Crna Gora je kao jedan od osnovnih strateSkih pravaca za
pozicioniranje svoje mlade nacije, prepoznala turizam (Vujacid, 2013). Turizam je Crnoj Gori posluZio kao efikasno
sredstvo za udaljavanje od socijalistiCke pro§losti i komuniciranje jedinstvenog identiteta. Jedan od glavnih drzavnih
prioriteta, postavljen cilj pozicioniranja Crne Gore kao znacajne primorske i planinske destinacije u regionu Mediterana
(Vitid & Ringer, 2007). Razvoj brenda destinacije Crne Gore jeste fokus na eko-turizam i kreiranje eko-brendova, koji
bi isticali raznolikost prirodnih ljepota, kulture, istorijskog naslijeda i industrijske dostupnosti Crne Gore. Pored
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pomenutog strateSkog pravca, Crna Gora je proteklih godina ulagala znacajna sredstva u rebrendiranje nacije i
predstavljanje Crne Gore kao atraktivne mediteranske turisticke destinacije, jadranske oaze bogatih Evropljana i Rusa
(Vujacid, 2013). Autor zakljucuje da je Crna Gora u veoma kratkom vremenskom periodu postala prepoznatljiva
turisticka destinacija medu pripadnicima evropske i svjetske elite. Medutim, okosnica pozicioniranja Crne Gore kao
turisticke destinacije jeste kampanja ,,Wild Beauty" koja naglasava prirodne lepote zemlje. Turisticka organizacija Crne
Gore ved dvije decenije sprovodi kampanju za promociju turizma pod sloganom ,Wild Beauty*. Crnogorska vlada je
ulozila znacajne napore i opredjelila izvanredna sredstva kako bi promovisala zemlju kao turisticki raj u Sirem regionu.
Zemlja je odlucila promovisati i adresirati se iskljucivo kao ekskluzivno turisticko mjesto bez ikakvih posebnih napora
da uhvati neke od investicija u teSku industriju ili infrastrukturu na primjer (do nedavno).

Dakle, vlada Crne Gore je u saradnji sa Turistickom organizacijom Crne Gore, 2007. godine angazovala The
Investment and Development Company, nemacku kompaniju specijalizovanu za izradu dugoroc¢nih projekata i
korporativno finansiranje, koja im je pomogla u razvoju Master plana turizma Crne Gore (Vitid & Ringer, 2007).
Master plan turizma Crne Gore, kao glavnu diferentnu prednost za pozicioniranje turizma do 2020. godine istice
prirodne ljepote i bogatstva Crne Gore. Kao dio projekta, osvezen je vizuelni identiteta brenda kampanje ,,Wild Beauty*
(videti sliku 1). U implementiranju istog Crna Gora je iskoristila neke predonosti ka $to su postojanje specifiénih
drustvenih i kulturnih karakteristika destinacije, koje svojom vrijedno$¢u i izuzetno$éu, obezbeduju visok stepen
konkurentnosti na trziStu bez obzira na mogucu politic¢ku nestabilnost ili nedovoljnu ekonomsku konkurentnost. Master
planom su precizno definisane kljuéne vrijednosti brenda, a elementi koje komunicira vizuelni identitet naglaSavaju:
geografsku poziciju Crne Gore (od strmih kanjona i planina, do pjeScanih plaza i bogate obale), sigurnost i mali rizik
turista, kao i sposobnost, obrazovanje i vestine turisticke industrija (Vitid & Ringer, 2007). Neki od glavnih elementa
koji su koris¢eni u komunikacionim aktivnostima kampanje isticu prirodne ljepote, obalski folklor, zabavni i kulturni
sadrzaj koji turiste oc¢ekuje u Crnoj Gori (Uskokovid, 2012). Autor takode navodi da nije dovoljno samo ulaganje
sredstava u rebrendiranje Crne Gore kao turisticke destinacije, ve¢ je potrebno otpoceti i sa primjenom strateSkog
pristupa kreiranju brenda destinacije i predstaviti Crnu Goru kao zanimljivu poslovnu i investicionu destinaciju. Vitid &
Ringer (2007) navode partnerstvo privatnog i javnog sektora. Jedna od bitnih stavki u brendiranju tj. predstavljanu
nacije kao atraktivne turisticke destinacije uveliko igra primjena savremenih tehnologija, posebno koris¢enje globalnih
distributivnih sistema i interneta kao bitnih ¢inilaca u promociji i prodaji turistickih proizvoda. Njihovo korisc¢enje je
posebno bitno za manje turisticke destinacije jer im omogucava Sirok pristup turistickom trzi§tu uz nize troskove.

Slika 1: Prikaz vizuelnog identiteta brenda destinacije Crne Gore
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Wild Beauty zvanic¢ni logo (Turisti¢ka organizacija Crne Gore, 2013)

U sagledavanju navedenog, kao rezultat pomenutih uticaja, sve se svodi na prezentovanje Crne Gore prevashodno kao
turisticke destinacije, jer i kreirani logo “Wild Beauty” je dio turisti¢e ponude na nivou brendiranja Crne Gore kao
turisticke destinacije. Sluzbeni slogan je donekle mistiCan i naglasava dozu istorije i tradicije. Ne mora se biti
oglasivacki guru da se ne zakljuci da je slogan "Divlja ljepota" definitivno dobra odluka, jer je jedinstvena u marketing
svijetu. Sta vise, namjerno i direktno naglasava dvije vazne karakteristike koje treba prenijeti javnosti: prirodna divljina
jadranske obale i netaknuta priroda Sirom zemlje. Ovo je samo pretpostavka autora o izvornoj poruci koja se prenosi.

Sa druge strane, ono Sto je Crna Gora uspjela bez izuzetno visokih sredstava je da su medijski giganti poput National
Geographic-a, Travel Channel-a i drugih zabiljezili brojne dokumentarne filmove o izvanrednoj obali drzave i
planinskoj ljepoti. Kao 5to je neko rekao:”Javnost ne moZe nanijeti Stetu za vas”. To je upravo ono Sto se deSava, Crna
Gora se ubrzano turisticki razvijala posljednih godina, bukvalno tek nakon $to su je otkrile razne turisticke agencije,
mediji, poznate licnosti i visoko cijenjeni blogeri. Sve ovo podrzano sa vjetrovima koji su dolazili kao rezultat
masovnog dolaska turista iz Rusije, Ukrajine, isto¢ne Evrope i Sire. NajvaZnije, ovo je omoguceno bez prevelikih
ulaganja u reklamne i promocijske aktivnosti u zemlji.

Podrucje u kojem Crna Gora posvecéuje znacajnu paznju i ulaze veéu koli¢inu novca i efikasnosti jeste tkz. kongresni
turizam. I sada je Zemlja na globalnoj mapi u tom pogledu, privlace¢i sve vrste skupova sa regionalnim i globalnim
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znacajem. Turizam je kljucni pokreta¢ crnogorske ekonomije i trzista rada, a pozicija zemlje kao stabilnog kandidata za
pridruzivanje Evropskoj uniji stvara atraktivnu atmosferu za ulaganja, omogucavaju¢i Crnoj Gori da se razlikuje i
nastavi inovirati svoju turisticku ponudu. Prirodni i avanturisticki turizam, kao i fokus na spa i vellnessu, omogucice
Crnoj Gori da dode do novih segmenata i trzi$ta, éime ¢e pomoéi u smanjenju niZe potraznje pod uticajem sezone.

Sve veca vaznost zemlje kao turistiCke destinacije na Mediteranu je jasan primjer da se razvoj turizma donekle odvija
na pravi naéin. U cilju ponovnog uspostavljanja posvecenosti zemlje odrZivosti, odbor za turizam Podgorice, glavnog
grada Crne Gore, nedavno je preuzeo vodstvo u inicijativi za implementaciju evropskog sistema indikatora turizma
(ETIS). Koordinatori projekta na Odboru za turizam rekli su: "Mi Zelimo da obezbijedimo nastavak uravnotezenog rasta
turizma, a saCuvamo sve nase vrijedne resurse." Mala dimenzija Crne Gore radi na prednostima turizma, posebno u
podsticanju ruralnog razvoja i regionalne integracije sjevernog dijela zemlje. Posjetioci mogu doZivjeti ogromnu
raznolikost pejzaza i nasleda ¢ak i kada putuju prilicno kratkim rastojanjima. Ovo je vrlo atraktivan faktor posebno za
obliZnja evropska trZista.

Crna Gora nije stranac za odrZive pokazatelje turizma. Dugo prije ETIS testiranja, zemlja je proglasena za prvu
ekolosku drzavu Evrope i tako moze osvrnuti na skoro 25 godina zajednickih napora javnih i privatnih zainteresovanih
strana u skladu sa principom integrisanja ekoloskih problema u sve planove razvoja. Ovo je pruzilo odlicnu tacku
polaska za prikupljanje podataka tokom pilot faze ETIS-a i pruzilo je nove impulse za odrZiva poboljSanja u upravljanju
turistickom destinacijom.

“Turizam ¢e nastaviti da vrsi transformativne sile za ekonomski i drustveni napredak Crne Gore. Ovo se ogleda i u
brojkama nasih posjetilaca, koji pokazuju da su dolasci medunarodnih turista u proteklih nekoliko godina dvostruko
povecéani u drugim regijama juznog Mediterana u Evropi”, navodi Turisti¢ki odbor Podgorice. “U skladu sa Strategijom
razvoja turizma, naSa vizija je da Crna Gora postane mediteranska destinacija sa raznovrsnom i cjelokupnom
turistickom ponudom koja privlaci srednja i luksuzna trzista, ali i jaca polozaj naseg glavnog grada kao destinacije
MICE™.!

Da bi ostvario ovaj cilj, odbor za turizam Podgorice blisko saraduje sa zainteresovanim stranama i investitorima, koji
donose veliki dio resursa, iskustva, integriteta i znanja neophodnih za realizaciju zajednic¢ke vizije. Kljuéni projekat
turisticke infrastrukture za naredne godine predvida izgradnju 130 hotela u kategorijama 4 * i 5 * u skladu sa utvrdenim
odrZivim i druStvenim vrijednostima zemlje.

Privla¢nost Crne Gore kao turistiGke destinacije nije ostala nezapaZena od strane provajdera putovanja i hotelskih i
gastronomskih lanaca medunarodnog stava. U cilju pruzanja brzih veza i direktnih ruta za putnike koji putuju iz Brisela
i Londona, crnogorska vlada potpisala je ¢etverogodisnji ugovor o saradnji sa avio-kompanijom Rianair. Izmedu juna
2013. i aprila 2015. godine, samo je Rianair olakSao skoro 36.000 dolazaka turista u Crnoj Gori. Kapaciteti u segmentu
premijum hotela bili su podsticajni sa dolaskom hotelskog brenda hotela Hilton 2010. godine, a prvi uspjesi su ustupili
put razvoju novih odmaraliSta. Hard Rock Cafe je odabrala Podgoricu kao prvu svoju vrstu u jadranskoj regiji i prisutna
je u Crnoj Gori od februara 2015. godine.

4. PREDNOSTI | NEDOSTACI CRNE GORE U TURIZMU

Na osnovu ispisanog mozemo izdvojiti najbitnije prednosti i prilike, kao i nedostaci i prijetnje Crne Gore kao turisti¢ke
destinacije, kao §to su:

Prednosti i prilike

geografska pozicija

prirodni resursi

niZe cijene u odnosu na zemlje Evrope i svijeta

netaknuta priroda

raznolikost ponude na malom prostoru

destinacijska jedinstvenost (udaljenost izmedu krajeva)

kulturna bastina

unapredenje avio dostupnosti

dogadaji / manifestacije u zemlji (muzicki spotovi kao marketing, posjeta sve viSe poznatih licnosti,
intenacionalna okupljanja, organizovanje MNE Tour-a kolima i dzipovima)

dobra hrana i pi¢e

regionalna saradnja

javno - privatno partnerstvo,

AN N N N N N NN

AN

LIz izvjestaja o konsultativnim sastancima koji su organizovani u okviru participativnog procesa za izradu nacionalne strategije
odrZivog razvoja Cne Gore do 2030. godine
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v" online promocija, Web portal , Online kampanja , Studijska putovanja blogera
v uticaj turizma na privredni razvoj Crne Gore

Nedostaci i prijetnje

nezadovoljavajuca struktura hotelskih kapaciteta

nedostatak svijesti o vaznosti turizma medu znacajnim dijelom stanovnistva
neintegrisana ponuda

nedovoljna primjena IT

neprepoznatljivost regiona

nedostatak kadra sa aspekta kvantiteta i kvalifikacija

nizak nivo kvaliteta usluga

izraZzena sezonalnost

znatan udio sivog trzista

nedostatak informacija i istraZivanja

neplanska gradnja

necistoca

neadekvatna prateca infrastruktura (vodosnabdijevanje, otpadne vode, parking, ¢vrsti otpad, putna infrastruktura,
elektri¢na energija)

buka

nedovoljna dostupnost putem avio saobracaja

nedovoljna implementacija privatnojavnog partnerstva

nedovoljna inicijativa u turizmu

nedovoljno podrudja sa statusom zasti¢enog podruéja u obalnom dijelu

AN NE N NN Y VA N N N N N N Y N N NN

U cilju brzeg i efikasnijeg unapredenja brendiranja, Crna Gora mora nastojati da sem iskori§¢avanja njenih prilika i
Sansi koje posjeduje, itekako stavi akcenat na otklanjane negativnih stvari.

5. VAZNOST NACIONALNOG BRENDIRANJA ZA ZEMLJU | TURIZAM

Pozicioniranje nacije kao globalnog brenda postaje sve viSe priznato i povoljno za jednu drZavu, stim §to je za izgradnju
brenda jedne nacije potrebno vremena, novca i puno posla. Uspjesno promovisanje turistiCkih proizvoda predstavlja
kontekst koji omogucava javnosti da shvati Sta zemlja ima da ponudi za svoje posjetioce. Taj kontekst je ukupna slika
ili brend zemlje. Stavise, ako je nacija poznata po svojim jedinstvenim karakteristikama, bilo da su kulturne,
umjetnicke, prirodne ili drugo, pozitivna radoznalost ¢e ohrabriti turiste da otkriju iz prve ruke nesto novo ili bar
zanimljivo. Brendiranje turizma ne moze se uspjeSno voditi bez razmatranja na kontekst turizma, tj. Sta sama drZava
predstavlja. Brendiranje i promaocija turizma, najbolje se moZe razviti uoliko se razvije uspjeSan brending i promocija i
slika same nacije.

- Svrha brendinga nacije

Zivimo u svijetu u kojem zemlje nastoje postati iste u smislu infrastrukture i kvaliteta Zivota. Medutim, nacionalni
ciljevi, ukljucujuéi univerzalni osnovni program za promovisanje trgovine, investicija i putovanja, turizma, najbolje se
postizu kroz diferencijaciju. Zemlje moraju kriticki pogledati na sebe i pitati:”ZaSto bi kompanije trebale ovde
investirati i dolazili turisti, a ne u druge zemlje, tj. koje su naSe konkurentne prednosti i prirodni resursi?” Ova
samokriti¢na analiza bi mogla dovesti do toga da se vidi $ta treba uciniti kako bi zemlja postala privlacnija.

Ova samo-analiza je polazna tacka procesa brendiranja nacija, jer brend mora biti istinit i vjerodostojan. Svaka zemlja
ima snage i slabosti, a dobar brend ¢e ispoljiti nacionalne snage dok ¢e s druge strane prikriti svoje slabosti. Dobra
vijest je da brend nacije nije nemjenljiv, ve¢ se razvija dok zemlja evoluira. Brendiranje nacija jednostavno ne dolazi sa
simpati¢nim sloganom i konturom loga. Ima mnogo dublju svrhu: pozicionirati naciju tako da moze posti¢i maksimalan
uspjeh u svjetskom sistemu, ukljucujuéi i osvajanje maksimalnog medunarodnog priznanja i uspjeha, poslovne odnose
as svijetom i zdravu turistiCku industriju. Na taj nacin, nacija donosi maksimalnu korist svojim ljudima pruzajuéi im
dostojanstvo i stvaranjem radnih mjesta i bogatstva.

- Brending nije oglaSavanje
Brendiranje je proces koji treba preduzeti prije nego Sto se novac krene trositi na formiranje slika i oglasavanje,
razmjeni poruka. Medutim prije nego Sto se opste odluci o strategijama i planovima komunikacija, ljudi pokrecu

reklamne kampanje, izgraduju veb stranice i izgraduju odnosi sa javno$éu. Samim tim vec¢ina zemalja brendiranje ¢ini
obrnuto. Oni izdvajaju budzete za oglasavanje, veb stranice, PR, itd, bez izgradene komunikacije brenda.
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- Svaka nacija je brend

To je donekle novi nadin gledanja na drzavu, ali svaka nacija je brend. To jest, ona ima sliku u umovima ljudi koji Zive
na drugim mjestima, bar onima koji su svjesni njegovog postojanja. Neke zemlje su poznate po dobrim stvarima, neke
za loSe, a neke su uglavnom nepoznate. Ova poslednja grupa je vjerovatno najsreénija, jer manje poznate zemlje imaju
najvecu moguénost da uspostave brend od nule. Problem je u tome Sto vecina zemalja ve¢ ima stvorenu percepciju,
stereotip u umovima ljudi. Drzavna istorija ili aktuelni dogadaji, kao Sto su opisali drugi (istoric¢ari, masovni mediji,
itd.) su oblikovali njihov imidz, dobar ili oS u svijesti ljudi.

- Vlade moraju voditi proces brendiranja

Jasno je da niko na svijetu nece stvoriti dobar brend za vaSu zemlju. Svaka zemlja mora sama preuzeti izgradnju brenda.
To znaci da mora uloziti u svoj brend, kao i upravljanje i promociju tog brenda. Ovo je zadatak koji moraju voditi
vlade. Samo nacionalna vlada poznaje punu agendu zemlje i ima moc¢ i resurse da vodi naciju u procesu brendiranja.
Ipak, vlade moraju kupiti sve kljuéne zainteresovane strane, ukljucujuci nevladine organizacije, poslovnu zajednicu itd.
Ovim uce$¢em u procesu brendiranja, ovi akteri ¢e onda postati prirodni promoteri brenda. Osim toga, ako vlada
preuzme inicijativu koja je inteligentna i oigledno od koristi za cijelu zemlju, vjerovatno ¢e dobiti voljnu podrsku
drugih zainteresovanih strana. Na kraju krajeva, svaki gradanin i organizacija u jednoj naciji bi zeljeli da budu dio
pozitivne slike za zemlju.

- Brendiranje nacije je slozen proces

Ne treba misliti da je uspjeSno brendiranje nacije lak posao. Zapravo, ima malo primjera takvog uspjeha. Zemlje se
sastoje od mjeSavine elemenata, ukljucujuéi lokaciju, narod, kulturu, religiju, tradiciju, industriju, navike, prirodne
resurse 1 Cesto slozene istorije. Uspjesan brend ¢e predstavljati razlicite pozitivne elemente koji Cine naciju. Dobar
brend ¢e uzeti u obzir sloZenost nacije i nastojati da je jednostavno prikaZe. Istovremeno ¢e razlikovati naciju od svih
drugih, predstavljaju¢i ja na najbolji moguci nacin, bez preterivanja ili iskrivljenja istine.

- Zavisno od turizma, brend je rizi¢an

Mnoge zemlje su zavisile od svog turizma i nastojali da projektuju pozitivnu sliku o naciji u cjelini na osnovu toga, ali
postoji rizik da je turisticki brend te zemlje suviSe uzak ili ograni¢en. Bolja strategija je stvaranje identiteta brenda za
naciju koja podrzava efikasnost turizama. Mnoge zemlje sada ozbiljno razmisljaju o procesu i prednostima koje im
donosi brendiranje nacije, ali u mnogim slucajevima taj zadatak izgleda ogroman u finansijiskom i programskom
smislu, pa vlade jednostavno ne preduzimaju akciju. U ovim slucajevima, mozda bi bilo mudro za brendiranje turizma
da preuzme $to ve¢u ulogu u brendiranju nacije. Posmatrano u najSirem smislu, sektor turizma ukljucuje veliki dio
onoga $to ¢ini jednu naciju, uklju¢ujuéi infrastrukturu, drzavne i privatne usluge, Zivotnu sredinu itd. | postoji dobar
argument za turisticki brend da prilagodi tim elementima, posebno u odsustvo nacionalnog brenda. Sva ova razmatranja
moraju biti pazljivo oblikovana u svaku strategiju komunikacije u turizmu i biti pruzena maksimalnim kreativnim
uticajem ciljne publike. Na ovaj nacin inicijativa brendiranja nacija zapocinje brendiranjem turizma.

- Proces brendiranja nacije

Tehnike koje se koriste u zemljama brendiranja uglavnom su preuzete iz korporativnog svijeta i prilagodene odredenim
okolnostima zemalja. Konkretno, svaki vjerodostojni proces brendiranja mora zapoceti sa detaljnim istrazivanjem i
analizom, ukljucuju¢i dobijanje doprinosa zainteresovanih strana. Sa ovim informacijama, kao i artikulacijom vizije
nacije, izgradnja brenda moze poceti stvarno. Isto tako, tesko je da se nacija jasno vidi. Zbog toga je pozeljno da zemlja
trazi partnera za brendiranje koja ¢e da sprovede istrazivanje i analizu, razvije kreativan plan i predlozi stvaranje slike i
poruke, kao §to je Crna Gora uradila sa njemackim konsultantima u cilju izgradnje Master plana. Svaka nacija posjeduje
sopstveni brend i mora donijeti sve vazne odluke vezane za njegovo formiranje i upravljanje, ali u slozenom svijetu u
kojem danas zivimo savjet stru¢njaka je od sustinskog znacaja za uspjeh.

- Promovisanje Brenda
Brend mora prvo biti usvojen interno, a potom van zemlje, od strane svih stejkholdera. Tek tada se moZe efikasno
promovisati na medunarodnom nivou. U ovom trenutku, razlicite alate mogu se koristiti za promociju brenda, od veb

stranica i trgovinskih misija do reklamnih kampanja i ambasada u inostranstvu. Ponovo, savjet za brendiranje i partneri
za komunikaciju su potrebni za ove korake u izradi, upravljanju i promociji brenda.
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ZAKLJUCAK

Crna Gora je ve¢ poznata kao lijepa i atraktivna turisticka destinacija. Ali potencijal nije u potpunosti iskorisc¢en i
zeljeni medunarodni imidZ jo§ nije dovoljno ostvaren. Crna Gora bi trebalo da bude medu vrhunskim turistiCkim
destinacijama na globalnom nivou. Njen pejzaZ i prirodne vrijednosti, kulturno-istorijsko nasljede, kao i gostoprimstvo
ljudi, izuzetne su prednosti Crne Gore. Svi napori ka poboljSanju turizma Crne Gore moraju biti usmjereni ka ostvarenju
ovog ambicioznog cilja. Turizam ¢ini glavni stub ekonomske osnove zemlje. Samo uspjeSnim razvojem turizma mogu
da se obezbijede zaposlenje i prihod za znatan dio populacije.

Ali turizam ne doprinosi samo dobrobiti pojedinaca. I drzava ¢e profitirati. Promjene u privrednoj strukturi Crne Gore i
prelaz sa industrijske na postindustrijsku privredu orijentisanu na uslugu, traze koris¢enje dodatnih izvora prihoda da bi
drzava ispunila sve svoje zadatke i odgovornosti obezbjedenjem visoko kvalitetnog standarda. Razvoj turizma stoga je
isto vaZan korak za uspostavljanje stabilne i pouzdane osnove za prihode. Zaposlenje i prihod za crnogorsko
stanovni$tvo i povecanje drzavnih prihoda nijesu dva paralelna procesa, ve¢ su ¢vrsto medusobno povezani.

Neophodan veliki napor za postizanje strateSkog cilja razvoja turizma i za postizanje zahtijevanih Kkoristi i pozitivnih
uticaja. Medutim ukoliko dode do implementiranja navedenog, mozemo racunati na Crnu Goru kao stabilnu i atraktivnu
turisti¢ku destinaciju sa visokokvalitetnom ponudom, kao i Sirenje slike svijetu kao jednog jakog nacionalnog brenda.
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Abstract:The end of the 20th century was marked by the emergence of the concept of sustainable development that began to be
applied in all forms of business. Over time, sustainable development becomes an integral segment of tourist activity, which creates
the phenomenon of sustainable tourism. Sustainable tourism is functioning on the basis of principles and the concept of sustainable
development. Spa tourism, as a form of tourism based on a natural healing factor, functions precisely on the principles of sustainable
development.

Tourist activity is becoming an increasingly important factor of the economic development of the Republic of Serbia. Thanks to the
balneological and climatic conditions of the spa, they are a key lever of growth and development of Serbian tourism. The
development of spa tourism in the coming period should be based on the concept of sustainable development, in order for Serbian
tourism to be professionally engaged in a very demanding international tourism market. The aim of this paper is to point out the
importance of sustainable development for the improvement of spa tourism in Serbia, which is imposed as a necessity in modern
business conditions.

Keywords: health-recreational tourism, sustainable development, development, Serbia..

ODRZIVI RAZVOJ ZDRAVSTVENO-REKREATIVNOG TURIZMA
REPUBLIKE SRBIJE

Apstrakt: Kraj XX veka obelezen je nastankom koncepta odrZivog razvoja koji se poceo primenjivati u svim oblicima poslovanja.
Tokom vremena, odrZivi razvoj postaje sastavni segment turisticke delatnosti, usled cega nastaje fenomen odrzivog turizma. OdrZivi
turizam funkcioniSe na osnovu nacela i koncepta odrZivog razvoja. Banjski turizam, kao oblik turizma koji se zasniva na prirodnom
lekovitom faktoru, funkcionise upravo po nacelima odrzivog razvoja.

Turisticka delatnost postaje sve znacajniji faktor ekonomskog razvoja Republike Srbije. Zahvaljujuci balneoloskim i klimatskim
preduslovima banje predstavijaju kljucnu polugu rasta i razvoja turizma Srbije. Razvoj banjskog turizma u narednom periodu treba
da bude utemeljen na konceptu odrzivog razvoja, kako bi se srpski turizam isprofilisao i na veoma zahtevnom medunarodnom
turistickom trzistu. Cilj ovog rada je da ukaze na znacaj odrzivog razvoja za unapredenje banjskog turizma Srbije, sto se namece kao
neophodnost u savremenim uslovima poslovanja.

Kljuéne reéi: zdravstveno-rekreativni turizam, odrZivi razvoj, razvoj, Srbija.

UuvoD

Impresivan razvoj Sovecanstva poslednjih decenija doprineo sve ve¢em prisustvu nepovoljnih klimatskih promena i
prirodnih katastrofa, ali i sve vecoj drustveno-ekonomskoj i politickoj nestabilnosti. Istovremeno, svojim delovanjem
covek je negativno uticao 1 na zivotnu sredinu, i na takav nacin ugrozio opstanak Citavog covecanstva i buducih
naraStaja. Pomenuti uslovi uticali su na promene u ponaSanju sa ciljem racionalijeg i efikasnijeg upravljanja svim
resursima $to bi posledi¢no trebalo da smanji pritisak i negativan uticaj na Zivotnu sredinu.

Visedecenijski kontinuirani rast i razvoj turistiCke delatnosti stvara odredeni pritisak na Zzivotnu sredinu od Cije
oGuvanosti i kvaliteta u znadajnoj meri i zavisi. Usled sopstvene ekspanzije, agresivnosti i degradacije turizam ostvaruje
negativan uticaj na Zivotnu sredinu. Razvoj turizma pretpostavlja postojanje velikih prostora, prisutan je u svim
podrucjima koje preobrazava, obezvreduje i degradira zivotnu sredinu. Kljuéna determinanta postojanja turistickih
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aktivnosti jeste kvalitetna i ouvana Zivotna sredina. Upravo iz tog razloga, turizam je od samog zaletka razvoja
koncepta odrzivog razvoja usvojio sva nacela i ciljeve kao odgovaraju¢e mere smanjenja negativnih uticaja turizma na
Zivotnu sredinu.

Zdravlje predstavlja najstariji i najja¢i motiv turisti¢kih kretanja na globalnom nivou. Od sredine devedesetih godina
motiv putovanja na globalnom nivou. Trendovi starenja populacije i orijentacije na zdravi Zivot ukazuju da
zdravstveno-rekreativni turizam ima potencijal da postane vode¢i motiv putovanja u budué¢em periodu.

Republika Srbija ima izrazit potencijal za rast i razvoj zdravstveno-rekreativnog turizma. Komparativne prednosti
razvoja ovog vida turizma nalaze se u izrazito dugoj tradiciji, brojnosti, raznolikosti i izdaSnosti prirodnih lekovitih
faktora. Re¢ je pre svega o kvalitetnom medicinskom kadru, dobroj globalnoj reputaciji zdravstveno-rekreativnih
usluga, cenovnoj konkurentnosti, blizini velikim emitivni trzistima, prirodnim lepotama i povoljnoj klimi, kao i sve
vecoj medunarodnoj turisti¢koj prepoznatljivosti.

Zdravstveno-rekreativni turizam iskazao je izuzetnu vitalnost u tre¢em milenijumu i predstavlja kljuénu determinantu
privrednog rasta i razvoja Republike Srbije. U kontekstu preko potrebnog podizanja trziSte spremnosti zdravstveno-
turisticke ponude, neophodna je implementacija koncepta odrzivog razvoja sa ciljem bitnog podizanja kvaliteta ove
vrste turizma u skladu sa savremenim globalnim trendovima. U Zelji da se postojece stanje zdravstveno-rekreativnog
turizma promeni na bolje, ovaj rad ima za cilj da ukaze na aktuelno stanje, klju¢na razvojna ograni¢enja, kao i na
klju¢na nacela odrzivog razvoja na kojima bi valjalo graditi trZiSnu poziciju ovog kompleksnog turistickog proizvoda u
narednom periodu.

1. TEORIJSKE KONCEPCIJE ZDRAVSTVENO-REKREATIVNOG TURIZMA

Turizam je viSedimenzionalna pojava koja uti¢e na raznovrsna ekonomska zbivanja, odnosno turizam je jedna od
ljudskih delatnosti koja ima veoma brz trend razvoja. Stoga, nije teSko razumeti problemati¢nost prilikom definisanja
turizma i ne postojanja saglasnost o jedinstvenoj definiciji turizma. [1]

Zdravstveni motiv je evolucijski gledano bio jedan od prvih motiva privremene promene domicilnog okruzenja. U
odredivanju zdravstvenog turizma potrebno je po¢i od potreba i teznje pojedinca za oporavkom zdravlja, psihickih i
fizickih sposobnosti, koje mu se javljaju i postaju turisticka potreba, odnosno ciljevi koje moZe ostvariti uZivanjem u
vodi, ili ¢istom vazduhu u specifi¢nim aktivnostima i tretmanima koje ostvaruje turistickom potraznjom.

Preteca dana$nje Svetske turisti¢ke organizacije (WTO-OMT), organizacija IUOTO-UIOOT, jos$ je poéetkom 1970-tih
godina u studiji ,,Zdravstveni turizam* (,,Health Tourism*) definisala pojam zdravstvenog turizma isti¢u¢i koris¢enje
mineralne vode i klime u zdravstvene svrhe. Isti stav je kasnije preuzela i WTO, kao i ostale medunarodne organizacije
koje se bave zdravstvenim turizmom sa medicinskog (WHO), balneoloskog (FITEC — Medunarodno udruZenje za
termalizam i klimatizam) i turisti¢kog stanovista (AIEST - Medunarodno udruzenje nau¢nih turisti¢kih eksperata). [2,
str. 117]

U prvoj Siroj podeli turizma na njegove segmente ili sektore, zdravstveni turizam je, u podeli prema motivaciji, svrstan
u rekreativni turizam. Pri tome se u obzir uzima da je motiv promene stalnog mesta boravka u funkciji zdravstvene
zaStite, bez obzira da li je preventivnog, terapeutskog ili rehabilitacijskog karaktera. [3, str. 118] U tom smislu,
zdravstveni turizam je skup svih odnosa fenomena koji rezultiraju iz promene lokacije i boravka u cilju promovisanja,
stabilizovanja i eventualno vracanja fizickog, mentalnog i socijalnog dobrostanja kroz kori§¢enje prirodnih lekovitih
faktora, zdravstvenih usluga, sportsko-rekrativnih i wellness sadrzaja, podrazumevajuéi pri tom da ljudi koji to ¢ine
nemaju permanentan boravak na istoj lokaciji. [4, str. 17]

Medutim, u ovoj definiciji se ne spominje prirodni lekoviti faktor kao bitna komponenta zdravstvenog turizma.
Povecéanjem svesnosti ljudi o znacenju zdravlja, svi su izgledi da¢e on u skoroj buduénosti ponovo zauzeti primat, bez
obzira da li je re¢ o preventivi, rehabilitaciji ili kurativi. Mnogi autori koji su istrazivali zdravstveni turizam isticali su
da je to grani¢no podrucje medicine i turizma, ili zajednicko suradno podrucje zdravstva i turizma, Sto ukazuje na
njegovo stalno isticanu dihotomiju. [3, str. 118]

Zbog toga se Cesto kod subjekata koji se bave problematikom banja i klimatskih mesta javlja dilema Sta u njihovom
razvoju treba da ima prioritet, turizam ili zdravstvo. U sustini kvalitetan razvoj svakog banjskog i klimatskog mesta
treba da prati paralelna dinamika razvoja i zdravstvenog i turistickog sektora i kao takav, treba da predstavlja
jedinstvenu ponudu. Od ostalih specifi¢nosti zdravstvenog (medicinskog) turizma cCesto se spominje njegova
komplementarnost, u smislu dobrodo$le kompenzacije u vansezoni, podizuci tako popunjenost kapaciteta. Osim toga, ta
vrsta turizma je dosta zahtevna u pogledu zdravstvene infrastrukture i kadrova, §to nije slucaj u mnogim drugim
oblicima turistickih kretanja.
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Analizirajudi teorijska saznanja 0 zdravstveno-rekreativnom turizmu uocava se da je re¢ o specijalizovanoj turisticko-
zdravstvenoj ponudi razvijenoj na osnovama lecilista, banjama, klimatskim mestima, odnosno banjsko-klimatska
lecilista. Ve¢ se odavno, pod zajedni¢kim imenom zdravstveno-rekreativni turizam, stvorila znacajna grupa turistickih
potrosaca, koja ima sli¢ni ili isti naCin zadovoljavanja svojih zdravstvenih potreba, a sa druge strane, stalno se razvija
odgovarajuca zdravstvena ponuda, za koju bi se moglo re¢i da je zdravstveni turizam u uZzem smislu (tradicionalni
termalizam ili leciliSni turizam). Za razliku od ovog, zdravstveni turizam u Sirem smislu, obuhvata i druge vrste
aktivnosti, ponude, programe, za koje je pobolj$anje, ocuvanje i unapredenje zdravlja samo jedna od vise turistickih
potreba. Resursnu osnovu zdravstvenog turizma u uzem smislu ¢ine prirodni lekoviti faktori (Iekovite termomineralne
vode, lekovita blata-peloidi, lekovita klima, morska so i more), dok zdravstveni turizam u Sirem smislu podrazumeva
kori§¢enje svih turisti¢kih atraktivnosti koje, prilikom oporavka na nedeljnom ili godiSnjem odmoru, mogu zadovoljiti
individualne potrebe za leGenjem i oporavkom, ali i za unapredenjem zdravlja i rekreacijom. [5, str.83]

Prateci savremene trendove u turizmu, bitno je spomenuti i sve ¢eSce upotrebljavan pojam wellness kao sastavni deo
zdravstveno-rekreativnog turizma, koga pojedini tretiraju kao pod kategoriju ove vrste turizma turizma. Wellness
turizam je skup svih odnosa i fenomena koji proizlaze iz putovanja i boravka ljudi ¢iji je glavni motiv oCuvanje i
poboljsanje njihovog zdravlja. Oni zahtevaju temeljan paket usluga koji sadrzi profesionalno znanje, fitnes, kozmeticku
negu, zdravu ishranu dijetu, relaksaciju ili meditaciju, fizicku i mentalnu aktivnost ili edukaciju. Ono §to je znacajno za
wellness turizam je §to nije sezonskog karaktera i §to se wellness ponuda ne odnosi samo na turizam ve¢ i na potrebe
lokalnog stanovnistva. Kada se radi o turizmu moZemo govoriti u wellness konceptu na nivou destinacije koje su do
sada bile poznati banjski centri (Baden-Baden, Karlove Vari) i wellness konceptu na nivou pojedina¢nih objekata
(hotela). [6, str. 5]

Kada je re¢ o zdravstveno-rekreativnom turizmu, neophodno je ista¢i da su banjska i klimatska mesta osnov postojanja i
funkcionisanja ove vrste turizma. U tom kontekstu, banje u Evropi obezbeduju razvoj kvalitetom i raznovrsno$c¢u
ponude u zdravstvenom turizmu. Osnovne forme savremenih banja su: [3, str. 120]

- banja kao mesto za leCenje bolesti sa odredenim sredstvima i metodama;

- banja kao centar zdravlja za slobodno vreme, odmor i oporavak;

- banja kao najznacajniji centar jednog regiona, namenjena godi$njem odmoru;

- banja kao sportski centar sa posebnim mogucnostima za odredene vrste sportova (za zimske sportove, sportove

na vodi, itd.);
- banja kao kulturni centar, i
- banja kao kongresni centar.

Poslednjih decenija, na globalnom nivou, izrazito brz razvoj zdravstveno-rekreativnog turizma rezultat je ponajviSe
eksplozivnog rasta traznje u visokorazvijenim svetskim privredama, ali i kontinuiranog jacanja traznje u sve veem
broju srednje razvijenih drzava sveta. Razloge rasta globalne traznje za uslugama zdravstveno-rekreativnog turizma
treba traziti najvise u slede¢im Cinjenicama:

- Starenje svetske populacije - re¢ je o procesu koji je rezultat sve boljih uslova Zivota u svim drzavama
razvijenog sveta. Prema predvidanjima, prosecna starost svetske populacije povecace se sa 26,6 godina u 2000.
godini na 37,3 u 2050. godini, odnosno na 45,6 godina u 2100. Godini [7, str. 717] U prilog toga, govore i
¢injenica da je u sve ve¢em broju zemalja prisutno starenje populacije, bez obzira na dostignuti nivo privredne
razvijenosti. Starenje populacije podrazumeva sve veéu potrebu za zdravstvenim uslugama razli¢itih vrsta, pri
¢emu ¢e se znacajn deo tih usluga odvijati izvan mesta stalnog prebivalista.

- Nove drudtvene vrednosti - re¢ je o sve vecoj ekoloskoj osvestenosti i drustvenoj odgovornosti sve veceg broja
stanovnika u veéini zemalja sveta, naro¢ito onih sa vi§im nivoom obrazovanja. [8, str. 152] EkoloSka
osvestenost i druStvena odgovornost impliciraju sve vecu orijantaciju na zdravu, ekoloski uzgojenu hranu, ali i
rastu¢u posveéenost zdravom zivotu, odnosno zivotnom stilu koji sve vecu paznju posvecuje zdravstveno-
rekreativnom turizmu ne samo zbog fizickog, ve¢ i mentalnog zdravlja.

- Rastué¢i nivo blagostanja sve veceg dela svestke populacije - rast druStvenog i individualnog blagostanja
primetan je naroCito na podruc¢ju dve najmnogoljudnije zemlje sveta, Kine i Indije, ali i mnogim brzo rastu¢im
privredama poput Brazila, Meksika, Rusije, Juzne Afrike i sl. Takve okolnosti, bez obzira na proces starenja
svetske populacije, doprinose da dobrostoje¢i Zitelji ovih drZzava dodatno pojacaju traznju za uslugama
zdravstveno-rekreativnog turizma. [9, str. 33]

- Neazdrav stil Zivota - istovremeno sa porastom blagostanja u visoko razvijenim drZzavama, a iznad svega u
veéini mnogoljudnih brzo rastuéih ekonomija, sve je veéi broj radno sposobnog stanovnistva koji zivi u stanju
kontinuiranog nedostatka slobodnog vremena, Cesto i stresa. ZnaCajan impuls nezdravom stilu Zivota je i
impresivan napredak tehnologije koji je klju¢na determinanta Zivljenja u tre¢em milenijumu.

- Mentalni sklop tzv. ,,baby boom” generacije - sve veéi broj osoba rodenih izmedu predesetih i prve polovine
Sestdesetih godina XX veka, kojih prema nekim procenama raspolaZzu sa preko 30 triliona USD, Zele da ostanu
vecéno mladi. [10, str. 2] U tom smislu, sve veéi deo njihovog raspolozivog dohotka namenjen je konzumiranju
razli¢itih usluga, i sve se viSe valja povezivati sa zdravstveno-turistickim putovanjima u inostranstvo.
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- Proaktivna uloga nocioca drzavne vlasti u zdravstveno-turistickoj promociji - istovremeno sa jaCanjem
zdravstveno-rekreativnih tokova iz visoko razvnijenih prema manje ekonomski razvijenim drzavama, sve je
izraZenija uloga nosioca drzavne vlasti u promociji zdravtstveno-turisti¢kih potencijala. To se, pre svega,
odnosi na rastuci broj zemalja Azije, kao na primer Tajland, Singapur, Malezija, Indija, Indonezija, Filipini i sl.
[11, str. 4], ali i sve vedi broj evropskih drZzava medu kojima se naro¢ito isti¢u Madarska i Turska.

Osim navedenog, ve¢ nekoliko decenija profilisan je koncept odrzivog razvoja kao kljuéna determinanta sveopsteg
razvoja koja nije zaobisla ni turizam kao privrednu delatnost. Buduéi da se odrzivi razvoj najvise vezuje uz ekologiju,
jer priroda daje temeljne moguénosti i ograni¢enja razvoju, prisutno je shvatanje odrzivog razvoja kao ekoloske
odrzivosti. Na ovakav nacin profilisan razvoj osigurava ekoloske uslove koji omoc¢avaju zivot na odredenom nivou
blagostanja sadasnjim i budué¢im narastajima. Ovo je ujedno i celovih pristup koji odrzivi razvoj ne posmatra odvojeno
od Zastite Zivotne sredine i koji se stavlja u globalni ekolo3ki, druStveno-ekonomski i politi¢ki kontekst. Upravo iz tog
razloga, o¢ekivanja su da ¢e u budu¢em periodu globalna traznja za uslugama zdravstveno-rekreativnog turizma u
znacajnoj meri biti u zavisnosti od implementacije fenomenta odrzivog razvoja u koncept zdravstveno-rekreativnog
turizma.

2. ODRZIVI RAZVOJ KAO KONCEPT RAZVOJA SAVREMENOG TURIZMA

Poslednjih decenija turizam je stekao status masovnog i dinami¢nog druStveno-ekonomskog fenomena. Zbog
ekonomskih efekata koje ostvaruje zauzima znacajno mesto u pojedinim privredama. Istovremeno su vidljivi razliciti
druStveno-kulturni i ekolo8ki udinci turizma, zbog Cega postaje predmet mnogobrojnih rasprava i istrazivanja. U
razvojnom procesu turizam je poprimao razli¢ita obelezja, dok se protekle tri decenije zna¢ajno usmerio svom odrzivom
razvoju utemeljenom na konceptu odrZivog razvoja.

Istovremeno sa razvojem turizma evoluiralo je i promi$ljanje o odrzivom razvoju turizma kao moguéem razvojnom
pravcu. Upravo iz tog razloga turizam se sve viSe povezivao sa konceptom odrzivog razvoja, koji se razvijao
istovremeno i nudio odredena reSenja. Odrzivi razvoj turizma nastao je kao pozivan pristup razvoja da smanji napetosti
i probleme proizasle iz sloZene interakcije turistickog sektora, turista, zivotne sredine i lokalne zajednice, kako bi se
kapaciteti i kvalitet prirodnih i ljudskih resursa mogli dugoro¢no odrzavati.

U skladu sa razvojem koncepta odrZivog razvoja, kao odgovora na sve izraZenije probleme degradacije Zivotne sredine,
razvijao se koncept odrZivog razvoja turizma. Zbog vaznosti Zivotne sredine u odvijanju turisti¢kih aktivnosti, turizam
je naroCito zainteresovan za kvalitet Zivotne sredine i buduéu o¢uvanost. Moze se reci da se veza turizma i odrzivog
razvoja ostvarila zbog samih posebnosti turizma, proizaslih iz interakcije turista, lokalne zajednice, Zivotne sredine i
drugih ucesnika u turizmu, $to ej vodilo podizanju svesti o medukulturnoj toleranciji i ouvanju zivotne sredine od koje
turizam i zavisi. Razvoj koncepta odrZivog turizma upravo je uticao na promene u turizmu, ali istovremeno je turizam u
$V0joj evolucul stvorio odredene pretpostavke za prihvatanje odrZivog razvoja turizma: [12 str. 481]
zagovaranje da turizam putem svojih funkcija moZe da osigura ekonomski razvoj drzava u razvoju uz
1st0vremen0 ocuvanje kulture | tradlcue
sredine;
- prilagodavanje zahtevanim pozitivnim ucincima turizma na zivotnu sredinu i lokalnu zajednicu (stvaranjem
zelenog, eko, mekog ili malog turizma); i
- kori$c¢enje potrebnih nau¢no-struénih znanja u turizmu.

Odrzivi razvoj u kontekstu razvoja turizma trebalo bi da omogué¢i odrzivi rast doprinosa turizma privredi i drustvu
lokalne zajednice, uz istovremenu odrZivu upotrebu resursa i Zivotne sredine. Svakako, vidljivo je da odrZivi razvoj
turizma obuhvata tri temeljne dimenzije odrZivosti: ekolosku, druStvenu i ekonomsku.

Postoje Cetiri nadina perspektiva primene koncepta odrzivog razvoja u kontekstu turizma: [13 str. 7]
- sektorska perspektiva ekonomske odrZivosti turizma,
- ekoloska perspektiva koja istice eokolosku odrzivost turizma,
- dugorocna perspektiva odrzivosti turizma utemeljena na konkurentnosti, i
- strateSka perspektiva u kojoj turizam omogucuje odrZivi razvoj putem o¢uvanja i zaStite Zivotne sredine.

Stanoviste Svetske turisti¢ke organzacije je da odrzivi razvoj turizma predstavlja turizam koji ,,zadovoljava potrebe
turista i receptivnih regija u sadas$njosti, uz ofuvanje i unapredenje mogucnosti za buducnost, a podrazumeva
upravljanje svim resursima na nadin da ostvaruje drustveno-ekonomske i estetske potrebe, dok istovremeno odrzava
kulturni integritet, ekoloSke procese, bioloSku raznolikost i ostale sisteme koji podrzavaju Zivot.” [14 str. 21]

Determinsanje odrzivog razvoja na ovakav nacin moguce je integrisati u akcijske planove i strategije razvoja turizma
pojedinih destinacija i turistiCkih podrucja, a moze se primeniti u svim specifi¢nim oblicima turizma i vrstama
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destinacija. Nacela odrzivog razvoja turizma odnose se na odrzavanje ravnoteze izmedu ekolo$kih, drustveno-kulturnih
i ekonomskih stanoviSta razvoja u svrhu ostvarenja dugoro¢ne odrzivosti.

Nadela odrzivog razvoja turizma zasnivaju se na osvarenju tri kljuéne dimenzije odrZivosti: [15 str.17 ]

- ekoloSka odrzivost - racionalna i efikasna upotreba prirodnih resursa kljuénih za razvoj turizma, odrZavanje
kljucnih prirodnih procesa i zastita prirodnih resursa i bioraznolikosti,

- drustveno-kulturna odrzivost - poStovanje druStveno-kulturne izvornosti receptivnih lokalnih zajednica,
ocuvanje i izgradnja njihove kulturne i drustvene bastine i tradicije, medukluturalna tolerancija i razumevanje,
kao i pruzanje potpunog zadovoljstva i iskustva posetiocima,

- ekonomska odrzZivost - osiguranje dugoro¢no odrzivih poslovnih aktivnosti koje ¢e omoguéiti ravnomernu
drustveno-ekonomsku korist svim ulesnicima, povecanje zaposlenosti i ostvarivanje dohotka u svrhu
postizanja opSteg blagostanja i smanjenja siromastva.

OdrZivi razvoj turizma predstavalja proces kontinuiranog razvoja turizma na ekonomski isplativ, drustveno odgovoran i
ekoloski prihvatljiv nacin. S obzirom na slozenosti i heterogenost turizma, zahteva multidiscipliniran pristup u
uskladivanju interesa, ciljeva i ponasanja ucesnika, ukljucenost svih ucesnika u njegovo sprovodenje, kao i
kompromisno upravljanje na svim drusStveno-politi¢kim nivoima, sa izraZenom ulogom vlasti.

Moze se re¢i da je utemeljen na uravnotezenom upravljanju ekoloSkim, drustveno-kulturnim i ekonomskim razvojem
koji ¢e ocuvati druStveno-kulturni identitet lokalne zajednice, unaprediti njihov kvalitet Zivota i osigurati im
blagostanje. Istovremeno, razvoj visoko kvalitetnih turistiCkih proizvoda i usluga unapredi¢e kvalitet i zadovoljstvo
dozivljaja turista, a sve to uz racionalnu upotrebu i ouvanje resursa za dugoro¢no generisanje navedenog uz moguc¢nost
da se tim resursima koriste buduci narastaji. Kako bi se osigurala implementacija odrzivog razvoja turizma, nuZno je
kontinuirano pracenje i kontrola pokazatelja uticaja turizma, u svrhu pravovremene primene preventivnih i korektivnih
mera.

3. KLJUCNE KARAKTERISTIKE ZDRAVSTVENO-REKREATIVNOG TURIZMA SRBIJE

Zdravstveno-rekreativni turizam predstavlja zna¢ajnu kategoriju u turizmu Srbije, najvise usled kvaliteta i velikog broja
izvora lekovitih voda, razli¢itih terapeutskih svojstava lekovitih voda. Sa jedne strane, re¢ je o znaCajnom broju
uredenih banjskih kompleksa, dok sa druge strane srpske zdravstvene ustanove privlate domace turiste. U tom
konteksu, potrebno je istaci da je zdravstvena infrastruktura locirana u banjama i na planinama i oduvek je predstavljala
osnov turisticke ponude tih destinacija.

Kada je re¢ o srpskim zdravstveno-turistiCkim potencijalima, zasnivaju se pre svega na banjskim mestima, koja imaju
relativno skromnu turisticku ponudu i nizak kvalitet usluga. Medutim, i pored takvih obelezja, u ukupnom broju
domacih turista u Srbiji, banje ucestvuju sa 12-15%, a u ukupnom broju realizovanih nocenja sa 35-40 %. Prose¢na
duzina boravka gostiju u banjama je od 2 do 5 puta ve¢a u odnosu na druge turisticke centre Srbije, $to ukazuje na
perspektivu banjskog turizma i moguénost postizanja boljih ekonomskih efekata. [16 str.154 ] Prema aktuelnim
podacima, banje su na kraju 2018. godine ucestvovale sa 17,4% u ukupnom broju turista, i istovremeno sa 27,2% u
ukupnom broju realizovanih nocenja. [17 str.2-3 ]

Po broju pojava termomineralnih voda, njihovoj raznovrsnosti i po broju banja, Srbija je veoma bogata. Banje bi trebalo
da budu osovina razvoja turizma, ali one to nisu. Zdravstveno-rekreativna turisti¢ka ponuda Srbije ne ispunjava zahteve
savremenog trzista. Problem je veliki jaz izmedu prirodnih resursa, buduéi da ima preko 50 termomineralnih izvora, i
relativno skromne turistiCke ponude koja se na njima zasniva. Drugi problem je i nizak kvalitet turistickih proizvoda.
Ovi problemi zahtevaju da se shvati i primeni savremeni nacin poslovanja, u smislu prerastanja banjskih zdravstvenih
centara u destinacije zdravstveno-rekreativnog turizma Srbije.

Dok banje ostvaruju veliku posecenost domacih turista, u medunarodnom segmentu zdravstvenog/wellness turizma,
banje Republike Srbije imaju samo 10% stranih turista. Republika Srbija sa 50 banjskih i klimatskih mesta i preko
1.000 izvora, od kojih oko 500 izvora hladne i tople mineralne vode, kao i bogatstvo prirodnih mineralnih gasova i
lekovitog blata, ima ogroman potencijal u zdravstvenom/wellness segmentu. Prirodni resursi pruzaju moguénost green
field investicija, koje mogu obezbediti ubrzan regionalni ekonomski razvoj (zapoSljavanje mladih, izgradnja manjih
smesStajnih objekata, razvoj sektora usluga i poljoprivrede, ...). [18 str.27]

U banjskim i klimatskim mestima Srbije postoji 25 specijalnih bolnica koje se bave prevencijom, leGenjem i
rehabilitacijom u svim oblastima medicine, koje raspolazu sa preko 7.000 lezajeva, od Cega je u mrezi zdravstva
Republickog zavoda za zdravstveno osiguranja oko 50 % ili 3.527 lezaja. [19. str.3] Ostali raspoloZivi kapaciteti koriste
se komercijalno i prodaju se domacim, a rede inostranim gostima.

Kada je re¢ o zdravstveno-rekreativnom turizmu, potrebno je ista¢i da Srbija danas ima samo komparativne, ali ne i
konkurentske prednosti u ovom vidu turizmu. Osim toga, strateSki nije pozicionirana na svetskom turistickom trzistu
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tako da mora bitno da podigne atraktivnost svojih zdravstveno-turisti¢kih proizvoda. U periodu pred nama turisti¢ks
politika Republike Srbije trebalo bi da se svodi na izgradnju konkurentnosti proizvoda i destinacija u domenu
zdravstveno-rekretavinog turizma.

4. RAZVOJINE PERSPEKTIVE ODRZIVOG RAZVOJA ZDRAVSTVENO-REKREATIVNOG
TURIZMA U SRBIJI

Na osnovu prezentiranih klju¢nih determinanti zdravstveno-rekreativnog turizma u Srbiji, moguée je poprilicno
objektivno prosudivati o jakim i slabim stranama ovog vida turizma, ali i o prilikama u okruzenju koje bi trebalo
valorizovati, odnosno o pretanjama koje bi valjalo neutralizovati u vremenu koje dolazi. Dakle, neosporna je ¢injanica
da je neophodno ukazati na razvojne perspektive ovog vida turizma.

Kada je rec¢ o snagama, narocito je potrebno ista¢i znacajnu raspolozivost i kvalitet prirodnih lekovitih faktora, kvalitet
medicinskog kadra, kao i dugogodis$nju tradiciju u pruZanju zdravstveno turisti¢kih usluga. Osim toga, prisutan je i
rastuéi broj privatnih zdravstvenih ustanova koje su zainteresovane za pruzanje usluga u domenu zdravstveno-
rekreativnog turizma, kao i sve veci broj hotela sa kvalitetom wellness ponudom. Uz navedno, potrebno je istaci i da je
Srbija jo§ uvek relativno o¢uvana zemlja u ekoloskom smislu, $to je u funkciji poboljSanja konkurentnosti zdravstveno-
turistiCkog imidza.

Nakon sagledavanja jakih strana proizvoda srpskog zdravstveno-rekreativnog turizma, teSko da se ne uoci da su slabe
strane ipak dominantne. Na to ne ukazuje samo njihova brojnost, ve¢ i “specifi¢na tezina”. U tom smislu, verovatno
najvece slabosti srpskog zdravstveno-rekreativnog turizma predstavlja Cinjenica da joS uvek ne postoji razvojna
strategija zdravstveno-rekreativnog turizma, a time ni razvojni model koji bi omogucio priliv novog razvojnog kapitala,
a time i propulzivni razvoj ovog specifi¢nog turistickog proizvoda na naéin kako je to, na primer, uradeno u Sloveniji
i/ili Madarskoj.

Nedostatak razvojne vizije zasigurno je odgovoran i za ¢injenicu da je vecina specijalih bolnica jo§ uvek u vlasnistvu
svog osnivaca (drzave), ali i za postojecu neuskladenost zakona u ingerenciji nadleznih ministarstava za resor turizma i
zdravlja, kojima se regulie poslovanje u sferi zdravstveno-rekreativnog turizma. U kontekstu svega navedenog,
tabelarno ¢e biti prezentirane prednosti i nedostatci zdravstveno-rekreativnog turizma u Srbiji.

Tabela 1. Prednosti i nedostaci zdravstveno-rekreativnog turizma u Srbiji

PREDNOSTI NEDOSTACI

Tradicija u banjama LoS%a infrastruktura

Lekoviti prirodni i zdravstveni faktori Zastarela medicinska oprema
Visokoobrazovani stru¢njaci Nedostatak banjske strategije

Bogato kulturno-istorijsko naslede okoline Nedostatak edukacije za nove programe
Relativno dobargeografski poloZaj Slaba marketin3ka istraZivanja

Okolina i hrana Nedostatak finansija za razvoj

Niska cena terapeutskih programa Nestabilna politicka situacija

lzvor: Bogojevié, Protic-Eremi¢, Budovalcev-Papié, Dunci¢, Tomin-Rutar, Sanader, Zizié, 2008, [20. str.2]

Kao §to je ve¢ naglaeno, razvoj srpskog zdravstveno-rekreativnog turizma u narednom periodu podrazumeva
valorizaciju na osnovu postojecih prilika, uz istovremeno minimiziranje potencijalnih pretnji u okruzenju. U tom
smislu, osim donoSenja ciljno usmerene vizije, kao neophodnost nameée se da se ukaZze na odrednice poZeljnog
zdravstveno-turisti¢kog trzi$nog profilisanja. Re¢ je o svojevrsnim kljuénim determinantama uspeha koje bi trebalo
maksimalno implementirati ukoliko je Zelja da se napravi znadajniji medunarodni iskorak.

Polazeéi od pozeljnih naéela buduceg razvoja, a osim nuznog osavremenjavanja postojece i razvoja nove zdravstveno-
turisticke ponude, moze se re¢i da su kljuéni ¢inioci uspeha za uspe$nu valorizaciju zdravstveno-turistickog proizvoda
Srbije vezani najvise za Cetiri grupe kriterijuma medunarodne konkurentnosti:

- karakteristike zdravstveno-turisti¢ke usluge,

- kvalitativna obeleZja institucije koja pruZa zdravstveno-turisti¢ke usluge,
- karakteristike destinacije u kojoj se pruza zdravstveno-turisticka usluga, i
- sistem promocije i prodaje.

Kada je re¢ o karakteristikama zdravstveno-turistiCke usluge u svakom pojedina¢nom objektu, uz prikladan nivo cena,
dokazanu lekovitost prirodnih faktora, vrhunski kvalitet i maksimalni nivo posvecenosti zdravstvenog i drugog osoblja
korisniku usluge i njegovoj pratnji, posebnu paznju bi trebalo posvetiti i faktorima kao $to su transparentna i celovita
informacija o zdravstvenim uslugama koje se nude, moguénost konsultacija sa korisnicima usluga pre njihovog
neposrednog dolaska, postojanje unapred definisanih procedura u slu¢aju komplikacija, ali i moguénosti komuniciranja
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na stranim jezicima. Sa druge strane, kada je re¢ o kvalitativnim obelezjima institucija u kojima se obavlja konkretna
zdravstvena usluga, uz savremenu opremu, primernu uredenost prostora, izgradnja primerene reputacije podrazumeva,
naroCito u slucaju medicinskog turizma, medunarodnu akreditaciju i sertifikaciju, kao i maksimalnu posvecenost
vrhunskim higijenskim standradima.

Budu¢i da uspeh na globalnom zdravstveno-turistickom trzistu danas podrazumeva i adekvatnu infra/suprastrukturu na
nivou same destinacije u kojoj se nalazi pruzalac zdravstvene usluge, faktori o kojima svakako treba voditi racuna
ukljucuju laku dostupnost, uredenost mesta (ukljucujuéi i visoku ekolosku svest), raspolozivost ne-bolni¢kog smestaja,
raspolozivost, ugostiteljskih, kulturnih, sportskih i zabavnih sadrzaja. Konac¢no, ¢ak i u slucaju da su zadovoljeni svi
prethodno navedeni kriterijumi, uspeSna valorizacija nacionalnog zdravstveno-turistickog proizvoda neée biti moguca
bez adekvatnog sistema promocije i prodaje. U tom smislu, narocito treba ukazati na potrebe efikasne nacionalne
promocije, a koja se, dobrim delom, mozZe bazirati i na saradnji sa medunarodnim agentima zdravstveno-turisti¢kih
putovanja.

ZAKLJUCAK

Aktuelna globalna ekonomska kretanja nedvosmisleno su ukazala da turizam poslednjih decenija ostvaruje kontinuirani
rast, zbog Cega je postao veoma vazna drustveno-ekonomska aktivnost. Sa druge strane, turizam ostvaruje i negativan
uticaj za Zivotnu sredinu pa je prisutna zainteresovanost kljuénih aktera za zatitu Zivotne sredine ¢iji Cvalitet i
ocuvanost predstavaljaju kljuéne determinante za privladenje turista i odvijanje turistiCkih aktivnosti. Upravo iz tog
razloga turizam je implementirao u svoje temelje ciljeve koncepta odrZivog razvoja, koji predstavljaju osnov osiguranja
kontinuiranog razvoja turizma na ekonomski profitabilan, drustveno odgovoran i ekoloski prihvatljiv nacin u

savremenim uslovima poslovanja.

Turizam u Srbiji razijao se u nekoliko turbulentnih razvojnih faza usled dobro poznatih deSavanja u poslednjoj deceniji
XX veka, nakon Cega zapocinje savremeno razdoblje srpskog turizma. U prilog toga govori i ¢injenica da su ,,2007.
godine prihodi od turizma su bili veéi nego 1990. godine. Punih sedamnaest godina bilo je potrebno Srbiji da ostvari
veéi prihod od turizma koji je 1990. godine iznosio 414 miliona dolara.” Nakon toga, turisticki promet kontinuirano
raste iako je srpski turizam nailazio na razli¢ita ograni¢enja od kojih su svakako najvaZznija procesi tranzicije,
privatizacije i evropskih integracija. Ograni¢enja, ali i mogucnosti srpskog turizma definisani su u aktuelnoj strategiji

razvoja turizma iz 2016. godine, ¢iji je jedan od ciljeva ,,odrZivi ekonomski, ekolo3ki i socijalni razvoj turizma u
Republici Srbiji.” [18. str.2]

Zdravstveno-rekreativni turizam predstavlja jedan od znacajnih vidova turizma Srbije jer ostvaruje oko 17% ukupnog
turistickog prometa. U narednom periodu, neophodno je unapredenje ove vrste turizma kako bi se ostvarili bolji
rezultati i iskoristile sve komparativne prednosti kojima Srbija raspolaZe. Rad realizacije ovako postavljenog cilja, a u
skladu sa globalnim trendom, neophodna je implementacija koncepta odrZivog razvoja u segment zdravstveno-
rekreativnog turizma. Upravo iz tog razloga, Srbija se nalazi na svojevrsnoj prekretnici: ili ¢e se nastaviti dosadasnji
razvojni trendovi ili ¢e se osavrememeniti zdravstveno-rekreativni turizam kako bi se na takav naéin povecala
konkurentnost Srbije kao zdravstveno-turisticke destinacije.

Polaze¢i od razumevanja znacaja razvoja zdravstveno-rekreativnog turizma na osnovama koncepta odrZivog razvoja za
pozicioniranje Srbije na medunarodnom turistiCkom trzistu, ali i analize dosadaSnjeg razvoja zdravstveno-turisti¢kog
proizvoda Srbije, rad je ukazao na klju¢ne trendove koji su od vitalnog znacaja u razvoju ove vrste turizma u budu¢em
periodu. Imajuci u vidu da je ukazano na klju¢na ogranicenja ali i na prilike u okruzenju koje bi trebalo da budu klju¢ne
poluge trziSnog pozicioniranja zdravstveno-rekreativnog turizma Srbije u narednom periodu, moze se re¢i da ovaj rad
daje znacajne smernice kreatorima turistiCke politike o pozZeljnim pravcima buduceg delovanja u segmentu odrzivog
razvoja ove vrste turizma.
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Abstract: Corporate social responsibility (CSR) in doing business of successful companies is the increasingly used in the world. The
business of such organizations characterizes the responsibility for events and activities of a broader social significance. In order to
solve a number problems which community facing in which the organizations doing their business activity, they undertake various
initiatives for the wellbeing of the society. Organizations that want to create a successful competitive position on the market must
apply modern methods and techniques of management because the business of organizations in a socially responsible way has
become a key topic that captures the attention of management. The aim of this paper is to show how many employees are familiar
with the significance of CSR concept in Serbia. In order to make organizations more successful in used many advantages of socially
responsible behavior for the needs of this paper, a survey was conducted that included opinions and attitudes of employees in
different organizations in Serbia. The obtained results indicate that the aforementioned concept is still in its infancy. The research
results indicate that the concept of corporate social responsibility more familiar APOL who have a higher degree of education. On
the other hand, about 80% of respondents almost never heard of this concept, which is somewhat understandable because as such it
still does not apply in our region. Thus the results of knowledge of the importance of the concept of CSR management can help
organizations to streamline financial and organizational resources in the direction of those responsibilities, which will contribute to
organizational strategy and will uvjecati competitive advantage. Knowledge on how employees perceive CSR efforts of organization
and involvement of employees in the implementation of these activities can help in initiating the program, which would povjecala
awareness of employees about the results and benefits of certain activities, and thus achieve a positive impact on the performance of
the organization.

Key words: corporations, companies, corporate social responsibility, image, management, ek-security, sustainable development

KORPORATIVNO-DRUSTVENA ODGOVORNOST | INTERPERSONALNA
KOMUNIKACIJA U USLOVIMA EKOLOSKIH POREMECAJA I KRIZA,
SA TEZISTEM NA VANREDNE SITUACIJE | KLIMATSKE PROMJENE

Apstrakt: Korporativna drustvena odgovornost (KDO) u poslovanju uspjesnih kompanija u svetu je sve cesée koriséen koncept. Ono
§to karakterise poslovanje ovakvih organizacija jeste odgovornost za deSavanja i aktivnosti od Sireg drustvenog znacaja. U cilju
rjesavanja brojnih problema sa kojima se suocava druStvena zajednica u kojoj organizacije obavljaju svoju poslovnu aktivnost, one
preduzimaju razlicite inicijative za dobrobit druStva. Organizacije koje Zele da stvore uspjeSnu konkurentsku poziciju na trzistu
moraju da primjenjuju savremene metode i tehnike menadzmenta, jer je poslovanje organizacija na drustveno odgovoran nacin
postalo kljucna tema koja zaokuplja paznju menadzmenta. Cilj ovog rada je da prikaze koliko su zaposleni upoznati sa znacajem
ovog koncepta KDO. Kako bi organizacije Sto uspjeSnije koristile brojne prednosti negovanja drustveno odgovornog ponasanja za
potrebe ovog rada sprovedeno je istrazivanje koje je obuhvatilo misljenja i stavove zaposlenih u razlicitim organizacijama. Dobijeni
rezultati ukazuju da je pomenuti koncept jo$ uvijek u povoju. Rezultati istrazivanja ukazuju da su sa konceptom korporativno-
drustvene odgovornosti bolje upoznati zapoleni koji imaju veci stepen strucne spreme. S druge strane, oko 80% ispitanika skoro da
nikada nije ¢ula za ovaj koncept, §to je donekle razumljivo jer se on kao takav jo$ uvijek ne primjenjuje u naSem regionu. Primjena
ovog koncepta je karakteristicna za vece organizacije koje uspjesnu poslovnu praksu inostranih kompanija primjenjuju, kako bi se
Sto bolje pozicionirale ne samo na domacem vec¢ i na inostranom trzistu. Ovako dobijeni rezultati o poznavanju znacaja koncepta
KDO mogu pomoci menadzmentu organizacija da usmjere finansijske i organizacione resurse u smjeru onih odgovornosti, koje ce

73


mailto:rbiocanin@np.ac.rs
mailto:helgakv@mts.rs

doprinjeti organizacionoj strategiji i koje c¢e uvjecati konkurentsku prednost. Saznanja o nacinu na koji zaposleni dozivijavaju KDO
napore organizacije i ukljucenost zaposlenih u realizaciju ovih aktivnosti mogu pomoci u iniciranju programa, kojima bi se
povjecala svijest zaposlenih o rezultatima i prednostima pojedinih aktivnosti, a samim tim i ostvario pozitivan uticaj na performance
organizacije.

Kljuéne redi: korporacije, preduzeca, korporativna druStvena odgovornost, imidz, menadzment, ek-bezbjednost, odrZivi razvoj

uvoD

Stalne i gotovo nepredvidive promjene u okruzenju postavljaju izazovne zahtjeve pred poslovnim ljudima, na makro i
mikro nivou u nastojanju da obezbjede opstanak, rast i razvoj globalne ekonomije, nacionalne privrede i pojedinacnih
privrednih subjekata. Pri tome je postalo neophodno, narocito u poslednjem godinama proslog vijeka, voditi racuna i o
zahtjevima koje postavlja, sve viSe ugrozena, zZivotna sredina.

Stalno i nekontrolisano ispustanje polutanata, odlaganje otpada i drugih teSko rezgradivih i toksi¢nih materijala,
zagadenje vode, hrane, vazduha i zemljista, stvorili su povje¢anu zabrinutost gradana za buduénost i pojacali uvjerenje,
da je ekologija na putu da postane bitan faktor poslovnog rizika. Zapravo, danas se sa mnogo ve¢om sigurnoscu i
odgovornos¢éu moze tvrditi da je ekologija postala generator novih, do sada nepoznatih trZisnih zahtjeva.

Medutim, u sistemu trziSne ekonomije proizvodaci se obi¢no ne pridrzavaju propisanih normi o drustveno prihvatljivom
nivou zagadenja Zzivotne sredine. PoSto profiti proizvodaca u velikoj mjeri zavise od trzisnih cijena proizvoda i usluga,
koje ne obuhvataju zahtjeve drustva za zastitu Zivotne sredine, oni nisu ekonomski stimulisani da obezbjeduju nivo
zagadenja koje drustvo Zeli. Posledice takvog odnosa prema zivotnom okruzenju su: degradacija i zagadenje Zivotne
sredine, iscrpljivanje prirodnih resursa i ugrozavnje uslova Zivota u regionu. Zivot ljudi je ugrozen u mnogim mjestima,
narocito duz saobracajnica i u industrijskim zonama. Takode, uslovi Zivota i rada u mnogim privrednim djelatnostima
su nepovoljni, posebno u metalurskim i energetskim industrijskim zonama i procesnim industrijama, koje nemaju
adekvatnu tehnologiju za zaStitu Zivotne sredine.

Savremeni privredni razvoj odvija se u uslovima prostorne disperzije zagaduju¢ih materijala kroz bilo koji element
zivotne sredine, a ako se on odvija izvan kontrole, onda ¢ovjek vise nije u stanju da utiCe na zakonitost razvoja
prirode. Tehnicko —tehnoloSki oblici prijetnji i opasnosti koji ugroZavaju bezbjednost, su jedan od velikih problema
zbog kojih mogu nastati velike posljedice po ljudske Zivote i zdravlje, kao i materijalne i eko-vrijednosti.

Autotrski rezultati istraZzivanja u ovom radu ukazuju da su sa konceptom korporativno- drustvene odgovornosti (KDO)
bolje mogu upoznati zaposleni o svojimobavezama u korporacijama, preduze¢ima, firmama, ustanovama i lokalnim
zajednicama po pitanju zaStite Zivotne sredine i odrZivog razvoja. . Dok sa druge strane (oko 80% ispitanika) nikada
nije ili je neSto malo ¢ula za ovaj koncept, Sto je donekle razumljivo, jer se on kao takav jo$ uvijek ne primjenjuje u
vec¢ini kompanija, malih i srednjih preduzeca, u Skolama i drugim ustanovama.

Korporacija je slozeno multivlasnicko drustvo. Odnos suvlasnika (dionicara) i menadzmenta u fokusu je razlicitih
interesa od onog vremena kada je nastalo dioni¢ko drustvo (XIX). Svaka drzava temeljem Zakona o privrednim
drustvima i na osnovu poreznog rezima ureduje i specificira nacionalno korporativno upravljanje. Posebna briga prema
koroprativnom upravljanju kao instrumentu povjecanja efikasnosti korporacija i privrednih drustava u cjelini iskazana je
u zemljama ¢lanicama OECD (Organization for Economic Cooperation and Development's).

Cilj ovog koautorskog rada je, da prikaze koliko su zaposleni upoznati sa zna¢ajem ovog koncepta u regionu. Kako
bi organizacije Sto uspjesnije koristile brojne prednosti njegovanja druStveno-odgovornog ponaSanja, za potrebe ovog
rada sprovedeno je istraZivanje koje je obuhvatilo misljenja i stavove zaposlenih u razli¢itim organizacijama. Cilj je bio
ispitivanje precepcije zaposlenih o znacaju ovog koncepta u poslovnim organizacijama u regionu. S obzirom na
¢injenicu da drustveno-odgovorno poslovanje postaje sve znacajniji element za postizanje konkurentne prednosti na
trzistu i efikasno poslovanje savremenih kompanija. Ovim se postavljaju pitanja i daju odgovori, koje su tendencije
KD odgovornosti u naSim organizacijama i u kojoj mjeri su zaposleni svjesni primjene druStveno- odgovornog
poslovanja u organizacijama.

1. OSNOVI KORPORATIVNO-DRISTVENE ODGOVORNOSTI

Pojam “korporativno-drustvena odgovornost (Corporate Social Resposibility- CSR)” je postao veoma popularan sa
dolaskom inostranih kompanija i ve¢ nebrojeno puta izrabljivan od strane raznih znanjem  nepotkovanih
novinara,voditelja , menadzera i samoprkolamovanih korporativnih strucnjaka. Gledaju¢i i slusajuéi te samozvane
struénjake za pomenutu oblast , postavili smo cilj da se malo viSe pozabavim njome i na kratko upalimo svijetlo i
ljudima pojasnimo Sta se u stvari krije iza tog sve viSe ekspolatisanog naziva.
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Korporativno-druStvena odgovornost predstavlja proces/aktivnosti kojima kompanija/preduzece ispunjava eticke i dr.
obaveze prema svim interesnim grupama. IstraZivanja pokazuju da investiranje u tehnologije za ofuvanje Zivotne
sredine i poslovanje u skladu sa eko-zahtjevima moze doprinjeti povjecanju konkurentnosti kompanije na regionalnom
ili svjetskom trzistu.

Budu¢i da mnoge kompanije/veéa preduzeca prilikom proizvodnje prouzrokuju odredene negativne posljedice po
zivotnu sredinu kao i po drustvenu zajednicu, jacaju pritisci i zahtjevi socijalne sredine da se ekonomski subjekti
odgovorno ponaSaju. To se posebno odnosi na oblast eko-bezbjednosti, zatim na ostvarivanje ljudskih prava i sloboda,
kao i na ispunjenost zahtjeva i odgovornost po pitanju zastite prava potrosaca, javnosti rada i kontrole rada kompanija
od strane javnog mnjenja.

Korporativno-drustvena odgovornost podrazumjeva odgovoran odnos kompanija prema drustvu, pri ¢emu se taj odnos
zasniva na postovanju ukupnosti drustvenih, etickih, ekoloskih i ekonomskih vrednosti znacajnih za proces odlucivanja.
Posebnu drustvenu odgovornost da sacuvaju zivotnu sredinu u kojoj proizvode, da potrosacima pruze bezbednu i zdravu
hranu kao i da §iroj drustvenoj zajednici odredenim akcijama podignu kvalitet Zivota, imaju kompanije prehrambene
industrije. U tom smislu, u radu ¢e se analizirati znacaj i neophodnost drustveno-odgovornog poslovanja kompanija
prehrambene industrije.

Korporativna drustvena odgovornost (KDO) u poslovanju uspjesnih kompanija u svijetu je sve ¢e$¢e koris¢en koncept.
Ono Sto karakteriSe poslovanje ovakvih organizacija jeste odgovornost za djeSavanja i aktivnosti od Sireg druStvenog
znacaja. U cilju rjeSavanja brojnih problema sa kojima se suocava drustvena zajednica u kojoj organizacije obavljaju
svoju poslovnu aktivnost, one preduzimaju razlicite inicijative za dobrobit drustva. Organizacije koje zele da stvore
uspjeSnu konkurentsku poziciju na trziStu moraju da primjenjuju savremene metode i tehnike menadZzmenta, jer je
poslovanje organizacija na druStveno odgovoran nacin postalo klju¢na tema koja zaokuplja paznju menadzmenta.

Sest nacela korporativnog upravljanja definisao je OECD, a ona glase:

1) osigurati temelje za ucinkovit okvir korporativnog upravljanja,

2) prava dionicara i kljuéne vlasnic¢ke funkcije,

3) pravedan tretman dionicara,

4) uloga vjerovnika u korporativnom upravljanju,

5) obavljanje i transparentnost,

6) odgovornost uprave.

Osnovna svrha nacela korporativnog upravljanja, prema odrednicama OECD-a:

a) Razvijati i poboljSati legalni, institucionalni i regulatorni okvir korporativnog upravljanja;

b) Pruzanje vodica, uputa i savjeta za razvoj finansijskih trzista korporacija i svih sudionika u korporativnom
upravljanju.

Nacela se odnose podjednako na dionicka drustva finansijskog i nefinansijskog sektora poslovanja. Temeljni ciljevi
ovih nacela su:

= poboljsanje ekonomske ucinkovitosti, te rast poslovnih entiteta i privrednih drustava u cjelini,

= jaCanje povjerenja ulagaca pa time i osnove za razvoj finansijskih trzista.

Privreda, ekonomija i ekologija
u funkcijFruralnog razvoja regiona

Trziita u usponu: gubljenje snage?
Doprinos realnom globalmom rastu BDP-a (%)

XXl vek ¢e biti posebno
fokusiran na resurse 4M:

= men (ljudi)

» machines (masine)

= money (hovac)

= material (materijali)
. ]

“VELIKI PREOKRET” u XXI veku

Slika 1. Predodrednice KDO u drustveno-ekonomskom i privrednom razvoju
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CSR je bitan faktor za politiku konkurentnosti jedne kompanije na trZistu, jer konkurencija zavisi od tehnologije,
ugleda i poverenja koje kompanija ima na trZistu. Za svaku vrstu proizvoda formira se nova tj.drugacija ciljna grupa,
odnosno formira se drugaija strategija. Tako se vrsi diferencijacija proizvoda na skupine. Sto se ti¢e kompanija i
konkurentnosti one moraju da stvaraju privid da ne Zele da uguse konkurenciju , jer drustvo takvo ponaSanje ne voli.

Izvjestaji 0 CSR-u u vedini slu¢ajeva su samo dobro osmisljeni marketinski potezi. Jer CSR se odnosi na sve dijelove
jednog drustva — radimo za dobrobit zajednice. CSR je doprinjela uvodenju nove poslovne etike, po kojoj se kompanija
stara da ima uvazavanje od sredine u kojoj posluje. Na osnovu toga dolazimo da kao osnovni cilj u izvjeStajima o CSR
vec¢ina kompanija navodi : da teze ukljuivanju na trziste rada, Sto viSe stanovnika , da ¢e se boriti za podizanje opSteg
nivoa zdravlja promenom tehnologije koju kompanija koristi ,da ¢e poStovati ljudska prava, da ¢e se zalagati za
postovanje politike rodne ravnopravnosti u svim dijelovima kompanije sa posebnim osvrtom na upravljacke pozcije, te
da ¢e unaprediti standarde poslovanja u zemlji u kojoj radi.

Imajuéi u vidu da jednu kompaniju ¢ine ljudi koji su u njoj zaposleni, da oni sa njihovim znanjem, umeéem, voljom,
snagom i karakterom oblikuju imidZ jedne kompanije mogu slobodno re¢i da se CSR pocinje razvijati kod kuce te da
morate prvo biti odgovorni, kako biste postali deo druStveno odgovorne kompanije, jer kompanija vas odgovornosti ne
moze nauciti, ona vas moze samo prisiliti na takvo ponasanje.

U zemljama razvijene trzisne ekonomije, drustvena odgovornost postaje veoma bitan faktor prilikom odlucivanja i
opredeljivanja potrosaca za kupovinu odredenog proizvoda, Sto doprinosi povjecanju konkurentnosti drustveno-
odgovornih kompanija/preduzec¢a. Uspjesno uklju¢ivanje zemalja u tranziciji, kao i privrednih subjekata, u
medunarodne ekonomske tokove podrazumjeva prihvatanje svih zahtjeva globalnog trZista, od kojih je ova kolektivna
odgovornost jedan od najbitnijih.

Uspjesne svjetske kompanije ve¢ decenijama primjenjuju koncept ove odgovornonsti, dok je za firme u naSem regionu
to novina koja tek pocinje da se razvija. Ovaj pojam predstavlja politiku kompanije da doprinese privrednom razvoju,
tako Sto saraduje sa zaposlenima, njihovim porodicama i lokalnom zajednicom u cilju pobolj$anja kvaliteta njihovog
Zivota.

2. SUDBINSKA VEZANOST KOMPANIJA ZA SREDINU

Biti drustveno odgovoran ne zna¢i samo ispunjavanje obaveza koje su propisane zakonom, ve¢ ulaganje u ljudski
kapital, okruzenje i odnose sa svim interesnim stranama.

Ulaganja u zajednicu kompanijama donosi Korist, jer tako postaju prisniji sa svojim klijentima i grade sebi pozitivan
imidz. Drustveno odgovorni projekti se najée$ée usmereni na Skolstvo, zdravstvo, sport, kulturu, Zivotnu sredinu,
umjetnost i dr. Stil ophodenja organizacije prema svojim zaposlenima, potrosa¢ima, drzavnoj upravi, nevladinim
organizacijama, je glavna karakteristika ovog koncepta.

U nastojanju da doprinese zajednici u kojoj posluje, kompanija treba da se uklju¢i u resavanje odredenih drustvenih
problema i u skladu sa svojim moguénostima, ponudi odgovarajuci doprinos kroz aktivnosti ulaganja u zastitu Zivotne
sredine, edukaciju razli¢itih grupa gradana ili ljudska prava®.

Kompanije/preduzeéa nisu svjesne da sprovode¢i druStveno-odgovornu politiku imaju zapravo vece koristi. Na taj
nacin se povjecava prodaja. Potrosaci se prije opredjeljuju da kupuju brendove koji podrZavaju drustvene ciljeve, a to je
metod za jaCanje pozicije brenda. Sa strate$ki osmiS§ljenim druStvenim inicijativama, moZe da se postigne isticanje

brenda u odnosu na konkurenciju. Kompanije koje usvajaju ekoloske inicijative, ¢iji je cilj smanjenje otpada, ponovna
upotreba materijala, reciklaza, Stednja vode i elektri¢ne energije smanjuju i svoje troskove.

Male kompanije insistiraju na svojoj tzv. sudbinskoj vezanosti za lokalnu sredinu, dok se velike kompanije u veéini
slucajeva sele tamo gdje su im bolji uslovi za njihovu proizvodnju.

Bitna stvar u politici CSR je to da multinacionalne kompanije koje posluju u razlicitim tj.demokratski i nedemokratski
uredenim druStvima kroz politiku CSR treba naéelno da ponude vise druStvu koje je nedemokratski uredeno.
Menadzeri kompanije moraju da ubede manjinske i ve¢inske akcionare da je novac koji bi otiSao na isplatu dividendi
bolje utrositi za korist cele zajednice. Na taj na¢in CSR tj. Sto ste vi viSe druStveno odgovorni , vaSa kompanija postaje
pojam odnosno postaje brend. Prestiz iz jedne sfere se prenosi u drugu sferu.

1 U smjernicama za politiku drustvene odgovornosti preduzeéa iz 2003. godine, Evropska Komisija ovaj koncept definise kao
»koncept prema kojem kompanija na dobrovoljnomprincipu integriSe brigu o druStvenim pitanjima i zasStiti Zivotne sredine u svoje
poslovne aktivnosti i odnose sa stejkholderima“.
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Politika CSR je realnost , kompanija zaista mora da vodi racuna o svom imidzu i mora da se vodi po principu
dobrovoljnosti . Nadam se da ¢e ovaj tekst o CSR uticati na kompanije u regionu da i u buduénosti vrse pozitivan uticaj
na drustvo u celini , jer je za samu kompaniji od velikog znacaja da se pokaze kao ” patriotska kompanija “.

Ulaganje u kvalitet zivota I odgovarajuéi zivotni ambijent u zajednici u kojoj posluje, kao i briga o zadovoljstvu ljudi
koji rade u okviru kompanije, ili poslovno saraduju sa njom, nece ugroziti profit kompanije, ve¢ ¢e doprineti opStem
razvoju i pomo¢i onima kojima je to stvarno potrebno. Pomo¢ moze biti u vidu donacija, stru¢nih predavanja, obuka,
sponzorstava, zaposljavanja osoba sa invaliditetom, kao i ulaganja u zastitu Zivotne sredine?.

Danas se uspjeSno poslovanje ne moze zamisliti bez sveobuhvatne primjene principa drustvene odgovornosti.
Korporativno- drustvena odgovornost ili drustvena odgovornost preduzeca kako se jo$ javlja u literaturi, predstavalja
poslovni koncept koji se pojavio kao odgovor na povecane interese i oekivanja u vezi sa odgovarajucom i aktivnom
ulogom preduzeca u drustvu, prvenstveno onih velikih kompanija koje imaju uticaj na kvalitet Zivota i razvoj drustva u
celini, kao i na povjecanje javne osetljivosti drustva na eticke vrijednosti.

Pojava ostrije konkurencije na trziStu se javlja kao posledica globalizacije. Globalizacija stvara pretpostavke za
ujednaceno funkcionisanje poslovnih organizacija Sirom sveta. A Cinjenica je da na globalnom trzistu pobeduju samo
najbolji bez obzira u kojoj zemlji posluju. NajuspeSnije kompanije u svetu su ujedno i drustveno odgovorne organizacije
koje ciljeve svog poslovanja dobrovoljno usmeravaju na dobrobit Citavog drustva a ne samo na li¢nu korist. Lideri na
trzistu mnogo viSe postizu kada sprovode mere koje unapreduju ili Sire strukturu industrije, za razliku od onih
kopmpanija koje samo teZe ka sticanju vlastite konkurentske prednosti.

Tabela 1. Od neodrzivog ka odrZzivom razvoju

Neodrzivi razvoj Odrzivi razvoj
1. Dominacija industrijske paradigme 1. Dominacija ekoloSke paradigme
2. Prilagodavanije prirode ¢oveku 2. Prilagodavanje ¢oveka prirodi

3. Zadovoljavanje potreba sadasnjih generacija | 3. Zadovoljavanje potreba sadasnjih i buducih

generacija
4. Fragmentarni pristup razvoju i Zivotu 4. Holisticki pristup razvoju i Zivotu
5. Ekonomska korisnost i parcijalna racionalnost | 5. Trajnost, opstanak, globalna i dugoroéna

racionalnost

6. Kvantitativni indikatori rasta 6. Kvalitativni, ekoloski indikatori razvoja

7. TrZiste kapitala, roba i rada 7. Eko-trziste

8. Ekonomska cena 8. Eko-cena

9. Autoritarna organizacija drustva 9. Autonomna pozicija drudtvenih subjekata
10. Demokratija vecine 10. Participativha demokratija

Koncept korporativno-drustvene odgovornosti je od posebne vaznosti za poslovne organizacije zemalja u tranziciji,

jer im se kroz primjenu ovog koncepta u poslovanju omogucuje formiranje uslova za uspesniji trzis$ni nastup sto dovodi
od unapredenja konkurentske sposobnosti organizacije.
ImidZ dobrog i uspjesnog preduzeca pocinje u njemu samom. Nivo zadovoljstva i motivacije zaposlenih merljiv je i
stalan proces na koji se moze uticati: npr. koliko ¢esto i na koji nacin komunicirate sa zaposlenima, kako im prenosite
vaZne poruke i usmjeravate ih ka postizanju poslovnih ciljeva. Cesto se smatra da nije dobro "previse" komunicirati sa
zaposlenima, ali istovremeno rukovodstvu smetaju glasine i curenje "poverljivih™ informacija.

Kako bi se dugorotno odrzao korporativni imidz koji odgovara njegovom identitetu potrebno je pri izradi
komunikacionog plana povesti racuna o nekoliko stvari. Treba da se odredi koji je cilj saopStavanja korporativnog
identiteta. Da 1i se npr. Zeli poboljSanje postojeceg imidza. Zatim moramo definisati javnosti ka kojima zelimo da

2 U Delta Holdingu, pored Delta Fondacije (Beograd) , koja direktno podrzava stanovnistvo, postoje i drugi timovi koji doprinose
razvoju zajednice, kao Sto su: tim za zastitu Zivotne sredine, tim za kvalitet proizvoda i procesa, tim za razvoj i podrSku zaposlenima,
tim za bezbjednost i zdravlje na radu i mnogi drugi. Kao dio tima za drustveno-odgovorno poslovanje, susreéemo se sa strategijom
odrZivog razvoja kompanije, koja prozima aktivnosti svih prethodno navedenih timova. Strategija drustvene odgovornosti redovno se
uskladuje sa poslovnim strategijama svih ¢lanica, potrebama stejkholdera i promjenama u okruzenju. Pokriva sve segmente drustvene
odgovornosti, sa fokusom na globalne ciljeve drustveno odgovornog poslovanja.
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uputimo poruku i da ih istovremeno klasifikujemo prema stepenu vaznosti. lako Zelimo da kroz komunikacijski plan
propustimo jedinstvenu poruku mozda ¢e se nekad javiti potreba za razli¢itim porukama za razlicite javnosti. To ne
znaci da Ce ista poruka biti razliCito interpretirana ve¢ da ¢e se odredene poruke plasirati do odredenih javnosti. Nakon
toga sledi izbor komunikacijskih kanala.

Jedan od klju¢nih nacina za stvaranje i poboljSanje imidza korporacije je pojacavanje socijalne odgovornosti prema
drudtvenoj zajednici i ciljnim grupama i sticanje pozitivne reputacije. lzgradnja reputacije kompanije u izuzetno
dinami¢nom, turbulentnom i veoma konkurentnom poslovnom okruzenju podrazumeva dugoro¢nu aktivnost u kojoj
Hfini*" parametri postaju sve snazniji prilikom poklanjanja poverenja trzista ovoj ili onoj kompaniji.

Identitet i imidz neke organizacije ¢e se formirati iako se nista ne preduzima. Korporacija obavlja neku svoju aktivnost,
zaposleni rade po svom osecaju, a javnost sti¢e odredenu predstavu o organizaciji. Naizgled to moze izgledati kao
primer jedne idealne demokratije, ali sa stanovista odnosa s javnoscu to je ocigledna anarhija.

IDENTITET, IMIDZ, REPUTACIJA

OBIEKTIVNA, STATICNA SUBJEKTIVNA, DINAMICNA VREDNOSNI SUD
KATEGORIJA KATEGORIJA
utvrdene osobenosti impresija, utisak o Jf;‘fgﬂf; ﬂif;ﬁfj&;
korporacije i spolini znak korporaciji koju ima javnost
(vizuelna i materijalna i koja nastaje na osnovu
sredstva) kojim se ona percepcije korparativnog
projektuje | komunicira sa identiteta
javnostima

KORPORATIVNA KOMUNIKACIJA

proces prevodenja identiteta u imidZ i reputaciju

Slika 2. Kategorisana korporativno-drustvena komunikacija

Kljuéni element pri kreiranju imidZa neke organizacije jesu njeni zaposleni. UKoliko oni ne shvate ciljeve kreiranja
odredenog imidza i ako ih ne primene u javnosti dolazi do odsustva zZeljenih rezultata. Mogu postojati «smisljeni»
otpori promenama, a nekada same procedure kreiranja imidza nisu na dovoljno jasan i dosledan nacin predstavljene.
Jedino ako svi shvate znacaj promena i ako ih usvoje kao svoje licne i zajednicke vrednosti moze se ocekivati pozitivan
rezultat.

UNITARNI DIVERSIFIKOVANI
f
/
¥ Y ¥
BMW Yamaha Unilever Nestle
Sony Rama 2
Shell Knorr ... Nescaffe ...
< G < L =
e
Korporacijsko ime Komercijalno ime Kombinacija
(indosiranje)

Slika 3. Predstavljanje korporativne structure

78



3. KORPORATIVNI IDENTITET U POSLOVANJU

Ovaj termin podrazumeva strategiju razmene informacija i znanja izmedu odredene kompanije i grupa ili pojedinaca
koji su u vezi sa njom. S jedne strane, obuhvata komunikaciju (nekada i edukaciju) sa zaposlenima, $to spada u domen
internih odnosa. Putem intraneta, kompanijskih foruma ili biltena, radnici se obaveStavaju 0 svim promenama unutar
firme, njenim proizvodima i uslugama, odlukama Uprave, programima edukacije, platama, zajednickim dogadajima.

S druge strane, ova oblast se bavi komunikacijom, izgradivanjem dobrih, partnerskih odnosa, kao i razvijanjem saradnje
1 poverenja sa svim eksternim javnostima. U neke od njih se ubrajaju: poslovni partneri, potrosaci, mediji, lokalna
zajednica, vlada i vladine institucije, nevladine organizacije, profesionalne asocijacije. 1z tih razloga ovaj segment
obuhvata i lobiranje, izradu programa sponzorstava i donacija, kao i planova za krizno komuniciranje.

Osnovna funkcija korporativnog identiteta je da omogué¢i kompanijama da steknu, unaprede i zadrze konkurentsku
prednost. Sa samim razvojem marketinga i PR-a u modernom smislu re¢i korporacijski identitet je bio poistoveéivan sa
vizuelnim pojavljivanjem firme u javnosti, tj. sa njenim logotipom ili zaStitnim znakom.

Danas je opste prihvaceno da identitet jedne korporacije predstavlja njenu ukupnu komunikaciju oli¢enu u kulturi,
verovanjima, stavovima, zaposlenima, rukovodstvu, vlasniStvu, strategiji.

Upravljanje korporativnim identitetom ukljucuje seriju koraka:

= dobijanje podrske od poslovodstva,

= definisanje idealne slike i vizuelne percepcije,

=  brif za dizajnere,

= razvijanje koncepta dizajna,

= koncipiranje testiranja i razmatranja ideja,

= interna komunikacija i dobijanje povratne informacije,
= primena, lansiranje i vrednovanje,

»  proverai azuriranje.

Korporativni identitet nastoji da ujednaci (standardizuje) ono Sto jednu organizaciju ¢ini jedinstvenom i nastoji da
otelotvori njenu istoriju, filozofiju i vrednosti. Dugorocna i kvalitetna strategija korporativnog identiteta pociva na dva
velika ,,E": Etika i Estetika.

Tabela 2. Rang Republike Srbije u razvoju
(prema izvjeStaju Svjetkog ekonomskog foruma)

R.br. Kategorija Rang (mesto)
1. Institucije 97
2. Infrastruktura 107
3. Makroekonomska stabilnost 111
4. Zdravstvo i osnovno obrazovanje 46
5. Vide obrazovanje 76
6. TrziSna efikasnost 112
7. Efikasnost trzista rada 85
8. Soficistiranost finansijskog trzista 92
9. Tehnoloka razvijenost 78
10. Veli¢ina trzista 67
11. Poslovna soficistiranost 102
12. Inovacije 80
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4. CILJEVI KORPORATIVNOG IDENTITETA

Ciljevi korporativnog identiteta mogu biti razli¢iti: da rade na poboljSanju komunikacije unutar organizacije (interni
PR), povecavaju percepciju javnosti o postojanju organizacije, povecavaju trzisnu vrednost akcija firme, saopstavaju
novu strategiju poslovanja, obezbeduju «bezbolnu» integraciju dve ili viSe firmi, stvaraju ugled firme u javnosti,
odreduju svoju poziciju u globalnim razmerama. Sa druge strane, rukovodstvo organizacije moze, u saradnji sa
struénjakom za korporativni identitet, proceniti da je za razli¢ite javnosti potrebno odrediti razlicite ciljeve identiteta.
Korporativna reputacija -ovaj termin se moZe predstaviti kao vrednosni sud o kompaniji formiran na osnovu
korporativnog identiteta i imidZa. Znacaj reputacije:

= privlacenje i zadrzavanje kvalitetnih radnika,

= asistencija u poslovanju sa dobavljacima,

= uticaj na politicka i regulatorna razmatranja,

=  Cuvanje i privlacenje potroSaca i korisnika usluga,

= jzgradnja i podrSka svih brendova,

= poboljSanje odnosa sa investitorima,

= pomo¢ u «vakcinaciji» protiv problema za vreme kriza,

= pomo¢ u jaanju interne komunikacije i medusobnih odnosa zaposlenih,

= pomo¢ u odnosima sa kljucnim kreatorima misljenja,

=  pomo¢ u problemima sa NVO i grupama za pritisak.

Koji su kljucni elementi za reputaciju organizacije?
= vizija i vodstvo, specijalno CEO,
= proizvodi i usluge - vrednost i kvalitet,
=  drustvena odgovornost,
= Dobri uslovi za rad i ambijent,
= finansijski uslovi,
= emocionalni poziv,
= tehnicka sposobnost i upravljacka agilnost,
= visok nivo intelektualnog kapitala i znanja menadZmenta.

Sta je potrebno da napravite dobru korporativnu reputaciju?

=  budite opsednusti vasim proizvodima/uslugama,

= zasluZite poverenje,

= budite na raspolaganju,

= priznajte greske,

= angaZujte paznju ljudi,

= imajte nesSto interesantno da kazete.
Komuniciranjem Kkorporativnih vrednosti i vizije, ucvr§éuje se korporativna kultura i poboljSava stepen identifikacije
zaposlenih sa kompanijom, a time se uti¢e i na njihovu motivaciju, produktivnost i izgradnju poverenja i partnerskog
odnosa®. Na ovaj nacin unapreduje se i ugled kompanije u $iroj zajednici, jer su radnici njeni najbolji promoteri, a
predupreduje se i mogucnost izbijanja Strajkova.

Razvijanjem dvosmerne komunikacije sa okruzenjem, kompanija gradi i upravlja svojom reputacijom i stvara uslove za
realizaciju poslovnih interesa, $to dovodi i do povecanja profita, unapredenja trzisne pozicije i ukupnog poslovanja
kompanije.

U periodu transformacije, interne komunikacije su ¢ak i znacajnije od eksternih. Jako je bitan Intranet - namenjen svim
zaposlenima, na kome moZete postaviti sve vrste procedura i instrukcija. Napraviti moZda i on-line ¢asopis na nivou
kompanije, a i interni kompanijski ¢asopis. Organizovati i posete filijalama (ukoliko je banka u pitanju) - road show, u
kojima ¢e ucestovati i predstavnici najviseg rukovodstva. Kontinuirano raditi monitoring poslovnog okruzenja i medija,
inicirati teme, pripremati saopstenja za medije, organizovati konferencije za novinare....

OdrZavati stalne kontakte sa novinarima sa ciljem uspostavljanja odnosa poverrenja - Sto je od klju¢nog znacaja za
izgradnju pozitivnog imidza, a dugorocno posmatrano, i Zeljene reputacije. U slucajevima nastanka kriznih situacija,
prethodno planski sprovedene aktivnosti donacija i sponzorstava omogucavaju da korporativna komunikacija bude
vodena sa pozicija pozitivne reputacije koja je ve¢ (preventivno) izgradena.

3, ,Gradi svoju reputaciju tako sto ¢es pomagati drugima da izgrade svoju"
Anthony J.D'Angelo,osniva¢ The Collegiate Em Powerment Company i autor
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Stvarajuéi radno okruzenje po meri zaposlenih i osluskujuéi njihove potrebe, kompanija se pozicionira u grupu najboljih
poslodavaca, koji beleze veéu produktivnost i profit, bolju odrzivost i konkurentnost, manju fluktuaciju i veéu lojalnost
radne snage.

FILANTROPSESA ODGOVORNOST
> spunjavati svoje obveze | pridonosit
druitvu [good corporate citizen)

ETICKA ODGOVORNOST
= postupati ispravno, pravedno i
podteno

PRAVNA/LEGALNA ODGOVORMNOST
= podtivati zakon

EKOMOMSKSA ODGOVORMNOST
= biti profitabilan

Slika 4. Piramida/tvornica 4 vrste odgovornosti

Koncept drustvene odgovornosti u djelovanju razlicitih organizacija (poslovnih, javnih i drugih) pocinje da se
razvija i primjenjuje u svijetu od 1990-ih godina, a punu afirmaciju doZivljava tokom prethodne decenije kada postaje
sastavni dio nacionalnih i politika medunarodnih organizacija i dobija znacajno mjesto u praksi velikog broja preduzeca
i drugih organizacija Sirom svijeta. U pocetnim fazama razvoja, koncept je dominantno bio vezan za privredne subjekte
tako da se gotovo isklju¢ivo govorilo o drustveno odgovornom poslovanju (DOP1 ) ili drustvenoj odgovornosti
preduzeca.

Prava i obaveze definisani zakonom predstavljaju minimum pravila po kojima bi kompanija/preduzeca trebala da se
ponasaju. Kvazizakonska pravila odnose se na kodekse ponaSanja raznih organizacija, izjave autoritativnih tijela i
poluobavezuju¢e dogovore unutar samih firmi (kao Sto su izjave o misiji, politika firme.), dok filozofska (moralna)
odgovornost podrazumijeva aktivnosti koje nadilaze okvire zakonskih i kvazizakonskih pravila i to u razli¢itim (ne
nuzno svim) aspektima poslovanja preduzeca: odnos prema zaposlenima, zivotnoj sredini, dobavljac¢ima, klijentima,
zajednici u kojoj preduzece posluje, transparentnost, antikorupcijsko poslovanje i sl.

Nezavisno od toga koja definicija se koristi, neki od zajednickih elemenata koji predstavljaju osnov za dalji razvoj
drustvene odgovornosti u Crnoj Gori su dobrovoljnost sprovodenja koncepta odnosno aktivnosti i mjere koje nadilaze
zakonom propisane standarde i obaveze svake organizacije. Tokom proteklih par decenija druStvena odgovornost je
postala vazan element kako u politicko-ekonomskim debatama tako i u poslovnim strategijama velikog broja kompanija
Sirom svijeta.

Rezultati implemtacije ,,Industrije 4.0“ su vidljivi u automobilskoj industriji, gdje je Kina prva u svijetu po primjeni
industrijskih robota i proizvedenim automobilima. Provodenje usvojene strategije je stvaranje novih moguénosti za
poticanje uspjeSnog inovativnog i kreativnog poduzetnistva, koje omogucuje prelaz iz ,,velike industrijske ekonomije® u
,,mocnu industrijsku ekonomiju*.
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Slika 5. Digitalne tehnologije na putu inteligentnih fabrika buducnosti

UN Globalni sporazum (UN Global Compact) lansiran 2000. godine predstavlja najveéu medunarodnu inicijativu za
drustveno odgovorno poslovanje kojom je definisano deset osnovnih (i §iroko prihvacenih) principa DOP-a u oblastima
ljudskih i radnih prava, zastite zivotne sredine i borbe protiv korupcije. Principi Global Compact-a izvedeni su iz Opste
deklaracije o ljudskim pravima, Deklaracije Medunarodne organizacije rada o osnovnim nacelima i pravima iz radnog
odnosa, Rio Deklaracije o Zivotnoj sredini i razvoju, i Konvencije UN protiv korupcije. DOP se u EU povezuje sa
odrzivim razvojem, podsticanjem konkurentnosti, ekonomskim rastom i otvaranjem novih radnih mjesta.

U inoviranoj Strategiji druStveno odgovornog poslovanja za period 2011-2014. godine3 Evropska komisija (EK) tumadi
DOP kao sprovodenje aktivnosti koje prevazilaze zakonom propisane obaveze preduzeca prema drustvu i Zivotnoj
sredini i koje donose Kkoristi za drustvenu odgovornost.

Na drustvenu odgovornost kompanije/preduzeca se moze gledati kao na uspjeh u poslovanju mjeren ne samo
ostvarenim profitom nego i postignutom ravnotezom izmedu ekonomskih, socijalnih i ciljeva vezanih za Zivotnu
sredinu na nadin koji je od koristi za gradane, lokalnu zajednicu i druStvo u cjelini. DOP podrazumijeva odluku
preduzeca da ide dalje od postovanja minimalnih zakonskih i uslova i obaveza koje proizlaze iz kolektivnih ugovora.

Krajnji cilj DOP-a nije da kompanije/firme na sebe preuzmu brigu o drustvu, ve¢ da svoje poslovanje organizuju tako
da pozitivni efekti za drustvo i okruzenje budu akcelerator poslovnog uspjeha na duzi rok. DOP nije rezervisan samo za
velike i bogate firme, jer kvalitet aktivnosti na polju DOP-a esto vise zavisi od kreativnosti i inventivnosti privrednika
nego od uloZenog budZeta.

“Industrija 4.0" u Kini

N[ “mmaustrija 4.07

“Industrija 3.0”

—— 1 - S,

INTELIGENTNI
I
POVEZANI UREDAJT

O eEKI‘;ON!K.-()) \ O_/

1784. godina 1870.godina 1969.godina Danas

“Industrija 2.0"

“Industrija 1.0
PARNA MASINA

Slika 6. Cetvrta industrijska revolucija, s primjenom u Kini
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5. MOTIVACIJA ODGOVORNOSTI UZ PRIMJENU STANDARDA

U cilju motivisanja svih vrsta organizacija da sprovode KDO u praksi, potrebno je ve¢ na pocetku naglasiti koje su to
direktne koristi koje organizacija dobija ukoliko se odgovorno ponasa:

1) Efikasnije koriS¢enje resursa organizacije i ostvarivanje ustede povecanjem produktivnosti i efikasnog koris¢enja
resursa, manje potroSnje energije i vode, smanjene koli¢ine otpada i reciklaza vrijednih nusproizvoda;

2) Sposobnost da se privuku i zadrze zaposleni, potroSaci, klijenti ili korisnici;

3) Unapredenje odnosa organizacije sa zainteresovanim stranama, ¢ime se organizacija izlaze novim perspektivama
i kontaktima sa razli¢itim zainteresovanim stranama,

4) Poboljsanje ugleda organizacije i podsticanje veceg povjerenja javnosti;

5) Kreiranje dobre atmosfere za rad u organizaciji, povecana produktivnost i doprinos zaposlenih u pronalazenju
novih rjeSenja;

6) Konkurentska prednost zasnovana na kvalitetu proizvoda i usluga i eti¢kim principima;

7) lzgradnja korporacijskog identiteta, imidZa i reputacije;

8) Podsticanje donosSenja odluka zasnovanog na boljem razumijevanju oéekivanja drustva, moguénostima vezanim
za druStvenu odgovornost (ukljucuju¢i bolje upravljanje pravnim rizicima) kao i rizicima drustveno neodgovornog
ponasanja;

9) Stvaranje inovacija;

10) Poboljsanje lojalnosti, morala, posvecenosti i doprinosa zaposlenih;

11) Povjecanje bezbjednosti i zdravlja zaposlenih i muskog i Zenskog pola;

12) Unapredenje pouzdanosti i pravednosti transakcija kroz odgovorno politicko angazovanje, fer konkurenciju i
odsustvo korupcije;

13) Sprjecavanje ili smanjenje moguéih sukoba sa potroSac¢ima u vezi sa proizvodima ili uslugama.

Za razliku od menadzement standarda (ISO 9001, 1ISO 14001, ISO 22000), 1SO 26000 ne sadrzi zahtjeve nego
dobrovoljne smjernice i nije predvilen za sertifikaciju. Standard se zasniva na holisti¢kom pristupu i uzima u obzir
me]uzavisnosti, koje se javljaju u djelovanju odredene organizacije u datom okruZenju, a kljuéna pitanja koja obra]uje
su organizaciono upravljanje, ljudska prava, radne prakse, Zivotna sredina, fer poslovne prakse, potroSacka pitanja i
ukljuéivanje i razvoj lokalne zajednice.

ISO 26000 moZe pomoéi svim vrstama organizacija, bez obzira na veli¢inu, aktivnost ili lokaciju, da djeluju na
drustveno odgovoran na¢in, pruZajuéi im uputstvo o:

= konceptima, terminima i definicijama vezanim za drustvenu odgovornost;

= pozadini, trendovima i karakteristikama druStvene odgovornosti;

= principima i praksama koje se odnose na druStvenu odgovornost;

= kljuénim temama i pitanjima drustvene odgovornosti;

= integrisanju, implementaciji i promovisanju drustveno odgovornog ponasanja u cijeloj organizaciji i kroz politike
i prakse, u okviru njene sfere uticaja;

= identifikovanju i uklju¢ivanju zainteresovanih strana;

= informisanju o obavezama, performansama i ostalim informacijama vezanim za drustvenu odgovornost.

Standard je doprinio postizanju medunarodnog konsenzusa o tome $ta znaci drustvena odgovornost i koja su to
pitanja kojima se organizacije moraju baviti da bi bile drustveno odgovorne po sljede¢em:

= standard je unaprijedio prethodne napore i postignute rezultate u oblasti KDO davanjem konkretnih konceptima,
terminima i definicijama vezanim za drustvenu odgovornost;

= pozadini, trendovima i karakteristikama druStvene odgovornosti; principima i praksama koje se odnose na
drustvenu odgovornost;

= kljuénim temama i pitanjima drustvene odgovornosti; integrisanju, implementaciji i promovisanju drustveno
odgovornog ponasanja u cijeloj organizaciji i kroz politicke i prakse, u okviru njene sfere uticaja;

® identifikovanju i ukljucivanju zainteresovanih strana;

= informisanju o obavezama, performansama i ostalim informacijama vezanim za drustvenu odgovornost.

= standard je doprinio postizanju medunarodnog konsenzusa o tome $ta zna¢i drustvena odgovornost i koja su to
pitanja kojima se organizacije moraju baviti da bi bile drustveno odgovorne.

Pored toga, standard je unaprijedio prethodne napore i postignute rezultate u oblasti KDO davanjem konkretnih
uputstava, kako da se principi prevedu u praksu i efikasne akcije, odnosno redefinisanjem najboljih praksi i Sirenjem
informacija o njima.

Strategija za protekli period, kao nova EU politika o drudtveno odgovornom poslovanju, naglasava da je po3tovanje
relevantnih propisa i kolektivnih ugovora medu socijalnim partnerima preduslov za ispunjavanje odgovornosti
kompanije/preduzecéa. Pored toga, preduzeca treba da uspostave procese za integraciju socijalnih, zatim etic¢kih i pitanja
zivotne sredine, ljudskih i prava potro$aca u svoje poslovne operacije i strategiju, sa ciljem da:
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1) maksimiziraju stvaranje zajednickih vrijednosti za svoje vlasnike/dionicare, ostale zainteresovane strane i
drustvo u cjelini;
2) identifikuju, preduprijede i ublaZe moguce negativne uticaje.

U procesu pripreme inovirane EU Strategije drustveno odgovornog poslovanja posvecena je znacajna paznja
uskladivanju sa medunarodnim dokumentima o DOP-u, ukljucujuéi azurirane Smjernice za multinacionalna preduzeca
Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj (Organisation for Economic Cooperation and Development - OECD), UN
Globalni sporazum, Tripartitnu deklaraciju principa Medunarodne organizacije rada (International Labour Organisation
- ILO), UN Usmjeravajuce principe o biznisu i ljudskim pravima i ISO 26000 Smjernice za drustvenu odgovornost.

6. PROMOVISANJE KDO ODGOVORNOSTI

Promovisanje socijalne i odgovornosti prema zivotnoj sredini kao i objavljivanje ne finansijskih informacija su isto tako
pitanja od znacaja za vise DOP tema. U komunikaciji Evropske komisije o EU politikama i volontiranju, volonterski rad
zaposlenih u odredenoj kompaniji/preduzecu prepoznat je kao jedan od vidova DOP-a. Evropska politika definiSe
agendu za djelovanje za srednjoro¢ni period za sljedeé¢ih osam oblasti:

1) Unapredenje vidljivosti DOP-a i Sirenje primjera dobre prakse: uspostavljanje evropske nagrade i sektorskih
platformi za preduzeca i drustvene aktere da preuzmu obaveze i zajedno prate napredak;

2) PoboljSanje i praenje nivoa povjerenja u biznis: lansiranje javne rasprave o ulozi i potencijalu preduzeca i
organizovanje istraZivanja o povjerenju gradana u biznis;

3) Poboljsanja u procesima samoregulacije i koregulacije: lansiranje procesa da se sa preduze¢ima i ostalim
drustvenim akterima pripremi kod dobre prakse za sprovodenje samoregulacije i koregulacije, Sto bi trebalo da
doprinese djelotvornosti ukupnih napora za razvoj DOP-a;

4) Unapredenje trzi$ne nagrade za DOP odnosno kori$¢enje EU politika u oblastima potroSnje, investicija i javnih
nabavki u cilju promovisanja trzidne koristi za odgovorno ponasanje biznisa;

5) PoboljSanja u objavljivanju socijalnih i informacija i Zivotnoj sredini i priprema predloga zakona o ovom
pitanju;

6) Dalja integracija DOP-a u obrazovanje, obuku i istraZivanje — obezbjedivanje podrske za obrazovanje i obuku na
polju DOP-a i ispitivanje mogucnosti za finansiranje daljih istraZivanja;

7) NaglaSavanje vaznosti nacionalnih i pod-nacionalnih DOP politika: Komisija je pozvala zemlje ¢lanice EU da
prezentiraju ili aZuriraju sopstvene planove za promociju DOP-a do sredine 2012. godine;

8) Bolje uskladivanje evropskih i globalnih (formulisanih u dokumentima OECD-a, UN-a, ILO-a kao i u standardu
ISO 26000) pristupa DOP-u. DO je komplementarna sa ciljevima strategije Evropa 2020 o ,,pametnom, odrZivom i
inkluzivnom rastu® i sa drugim evropskim politikama kakva je na primjer EMAS Regulativa o primjeni Seme za eko-
menadzment i reviziju u poslovanju preduzeca kao dobrovoljnog instrumenta za upravljanje Zivotnom sredinom.

Od sadasnjih 28 zemalja ¢lanica EU, 15 njih je donijelo nacionalne politike za promovisanje KDO. Zajednicka
karakteristika svih ovih strateSkih dokumenata jeste da se fokusiraju na promotivnu ulogu drzave u podsticanju dobrih
primjera DO koris¢enjem instrumenata kao $to su poreske olaksice, promotivne akcije, edukativne kampanje i druge
mjere®.

CSR Evrope — vodec¢a evropska neprofitna mreza za DOP (osnovana 1995. godine) koja okuplja 71 kompaniju i 34
nacionalne partnerske organizacije, djeluje kao platforma za saradnju i Sirenje informacija (za kompanije i ostale
zainteresovane strane), s ciljem da se promoviSe drusStvena odgovornost i doprinese postizanju odrZive konkurentnosti i
drustvenog blagostanja.

UN Globalni sporazum predstavlja najve¢u svjetsku inicijativu DOP-a u kojoj ucestvuje vise od 8700 kompanija i
drugih zainteresovanih strana iz preko 130 zemalja. Sporazum zahtijeva od kompanija da, u okviru svojih sfera uticaja,
usvoje, promovisu i primjenjuju 10 osnovnih nacela u oblastima ljudskih prava, radnih prava, zastite Zivotne sredine i
antikorupcije.

Od kompanija se trazi da usvoje, promovisu i primjenjuju sustinske vrijednosti pretocene u 10 nacela u sljede¢im
oblastima:

1) Ljudska prava /poslovni subjekti treba da podrzavaju i postuju zastitu medunarodno priznatih ljudskih prava;
osiguraju da ne ucestvuju u krSenjima ljudskih prava/;

2) Radna prava /poslovni subjekti treba da podrZavaju slobodu udruZivanja i stvarno priznavanje prava na
kolektivno pregovaranje; eliminaciju svih oblika prisilnog i obaveznog rada; stvarno ukidanje dje¢jeg rada; ukidanje
diskriminacije u vezi sa zapoSljavanjem i izborom zanimanja;

4 Interesantan je i primjer danskog Zakona za DOP iz 2008. kojim su uvedene konkretne obaveze za najvece kompanije, investitore i
drzavna preduzeca da u svojim godiSnjim finansijskim izvjestajima ukljuce i informaciju o DO, sa specificiranim konkretnim
preuzetim obavezama.



3) Zivotna sredina /poslovni subjekti treba da podrZavaju predostroZan pristup izazovima u oblasti Zivotne sredine;
pokrenu inicijative za promovisanje ve¢e odgovornosti prema zivotnoj sredini; ohrabre razvoj i $irenje tehnologija koje
su povoljne po Zivotnu sredinu;

4) Borba protiv korupcije /poslovni subjekti treba da rade na suzbijanju korupcije u svim njenim oblicima,
ukljucujuci iznudu i podmicivanje/.

CILJEVI ODRZIVOG
RAZVOJA

17 cilieva
169 rodciljeva

Kompleksna i
povezana agenda

Medovisnost izmedu
ciljeva i podciljeva

Ujedinjeni u zajednickom vjerovanju u vrijednosti utkane u Povelji OUN, obavezujemo se da ¢emo
dati novo znacenje viziji pravednog i odrzivog svijeta, oslobodenog siromastva, straha svake vrste i
potladenosti. BiH u potpunosti podrzava Agendu 2030, te kao novoizabrana ¢lanica Ekonomskog i
socijalnog vije¢a UN-a, namjerava ,igrati aktivnu ulogu u implementaciji ovog transformacijskog
obrasca za promjenu.

Slika 7. Uskladivanje evropskih i globalnih ciljeva odrZivog razvoja

Vazna obaveza Clanica Globalnog sporazuma je godi$nje izvjeStavanje o napretku tj. o tome kako su Sporazum
integrisale u svoje poslovanje. Clanicama se preporucuje da za izvjestavanje o realizovanim i planiranim strategijama i
akcijama DOP-a koriste Inicijativu za globalno izvjeStavanje (Global Reporting Initiative - GRI) koja je stratedki
partner Globalnog sporazuma. GRI je za sada najSire prihvaceni okvir za izvjeStavanje o odrzZivosti u kompanijama,
koji obuhvata drustvene i pokazatelje o Zivotnoj sredini.

Prve Smjernice za izvjeStavanje o odrzivosti Inicijativa je objavila 1999. godine. Osnovni zadatak GRI-ja (kao stalnog,
nezavisnog tijela sa upravljatkom strukturom iz svih drustvenih sektora) je briga o Smjernicama, poboljSavanje i
informisanje kroz proces savjetovanja i ukljucivanja svih drustvenih aktera. GRI promovise i druge srodne inicijative i
standarde (UN Global Compact, 1SO 14000 i 1ISO 26000, AA 1000, SA 8000).

Pored UN Globalnog sporazuma, znacajnu ulogu za razvoj i primjenu DO imaju i UN Usmjeravajuéi principi o biznisu
i ljudskim pravima (UN Guiding Principles on Business and Human Rights). Ovi principi pokrivaju tri oblasti i to:

1) obavezu drzave da poStuje ljudska prava,

2) korporativnu odgovornost za poStovanje ljudskih prava,

3) potrebu da se (sudskim, administrativnim pravnim ili drugim odgovarajué¢im postupcima) osigura pristup
pravnom lijeku u sluéaju krSenja prava.

7. SMJERNICE ZA MULTINACIONALNA PREDUZECA

OECD Smyjernice za multinacionalna preduzeca predstavljaju skup medunarodno prihvaéenih pravila za poslovanje
kompanija koje obavljaju djelatnosti u vise zemalja. Dokument sadrzi neobavezujuce principe i standarde za odgovorno
poslovno ponasanje u globalnom kontekstu odnosno set preporuka koje su vlade uputile multinacionalnim kompanijama
(koje posluju u zemljama potpisnicama ali i van njih) kako bi odgovorile na sve vecu zabrinutost javnosti zbog njihovog
uticaja.

Vlade potpisnice su se obavezale da promovisu i doprinesu primjeni ovog multilateralno dogovorenog i sveobuhvatnog
kodeksa drustveno odgovornog ponaSanja. U te svrhe, dogovoreno je osnivanje nacionalnih kancelarija za kontakt,
najée$¢e unutar resornog ministarstava, koja su odgovorna za ekonomsku politiku. Ove kancelarije su zaduzene za
promotivne aktivnosti, obradu zahtjeva za informacijama i davanje doprinosa rjeSavanju problema koji se mogu javiti .

85



Sam dokument definiSe smjernice za viSe tema ( objavljivanje informacija, ljudska prava, zapoSljavanje i odnosi u
bransi, zivotna sredina, borba protiv korupcije, interesi potrosaca, nauka i tehnologija, konkurencija, oporezivanje).

Neke od smjernica date u poglavlju o opStim politikama govore da kompanije/preduzeca:

= doprinesu ekonomskom, socijalnom i napretku u oblasti zivotne sredine kako bi se potpomoglo postizanje
odrZivog razvojg;

» postuju medunarodno priznata ljudska prava onih na koje uti¢u njihove aktivnosti;

= ohrabruju razvoj lokalnih kapaciteta tijesnom saradnjom sa lokalnim zajednicama;

= ohrabruju izgradnju ljudskog kapitala, posebno stvaranjem moguénosti za zaposljavanje i omogucéavanjem obuke
za svoje zaposlene;

= suzdrze od trazenja ili prihvatanja izuzetaka koji nijesu predvideni u pravnom sistemu a ticu se ljudskih prava,
Zivotne sredine, zdravlja, bezbjednosti, oporezivanja, finansijskih podsticaja ili drugih pitanja;

= razviju i primijene djelotvorne samo-regulatorne prakse i sisteme upravljanja koji snaze odnos povjerenja izmedu
preduzeca i drustvenih zajednica u kojima rade, itd.

Tripartitna deklaracija principa koji se odnose na multinacionalna preduzeca i socijalnu politiku objavljena 2006.
godine predstavlja odgovor Medunarodne organizacije rada na zabrinutost za radnu i socijalnu problematiku i tretman
ovih pitanja u poslovanju multinacionalnih preduzeca.

Praksa u sprovodenju koncepta drustvene odgovornosti varira od zemlje do zemlje. Od zemalja koje imaju ureden
zakonodavni i institucionalni okvir, do zemalja gdje DO postoji u praksi, ali nije prepoznata u zakonu i strateSkim
dokumentima i drzava indirektno stimuliSe sprovodenje pojedinih djelova ovog koncepta bez navodenja da se radi o
promovisanju druStvene odgovornosti.

Kljuéne komunikacione poruke za poslovni sektor su da su drustveno odgovorno poslovanje i dobro upravljanje
neophodni da biznis ucine dijelom odrzivog razvoja, te da su uvazavanje etickih nacela, transparentnost, socijalna i
odgovornost prema zivotnoj sredini temeljni preduslovi za uspjeSan biznis i odrzivi razvoj. Strategijom se preporucuje
dodjeljivanje nagrada za najbolje primjere odrZivog poslovanja i primjenu nacela druStvene odgovornosti. Od
konkretnih aktivnosti, planirana je organizacija seminara za privrednike o odrzivom razvoju i drustvenoj odgovornosti
preduzeca.

Na osnovu rezultata istraZivanja moze se zakljuciti da pojam KDO i poslovanja nije u dovoljnoj mjeri jasan
privrednom, ali ni NVO sektoru i gradanima. Nedostaju pozitivni primjeri koji bi igrali vaznu ulogu u promociji DOP-
a, a ¢esto se pod aktivnostima iz okvira DOP-a podrazumijevaju uobicajene i svakodnevne poslovne aktivnosti. Kljuéni
motiv za druStveno odgovorno poslovanje je ugled (u javnosti i medu poslovnim saradnicima) a tek nakon toga dolazi
Zelja/ potreba da se pomogne Siroj zajednici.

Mas-mediji se dozivljavaju kao nedovoljno zainteresovani, a od njih se ocekuje da odigraju presudnu ulogu u promociji
DOP-a ukazivanjem na pozitivne ali i na primjere loSe prakse. Osim toga, prepoznata je vazna uloga medija u animaciji
i edukaciji gradana.

Drzava se u sistemu drustvene odgovornosti javlja kao poslovni subjekat (poslodavac, ponuda¢ usluga i kupac), kao
regulator (donoSenjem zakona kojih se privreda mora pridrzavati) i kao nosilac razvoja (donosenjem i sprovodenjem
razvojnih politika, mjera za podsticanje konkurentnosti, razvoj institucija itd.). Kako DO obuhvata aktivnosti koje
nadilaze zakonske obaveze, postojanje dobre regulatorne osnove ima trostruku funkciju:

1) da posluZi kao polazna osnova u odnosu na koju se mjeri kvalitet i obim DO aktivnosti;

2) da djeluje kao promotivni faktor kroz konkretne mjere (stimulacije, subvencije), koje ¢e doprinijeti Sirenju dobrih
praksi;

3) da uspostavi mehanizme koji ¢e onemogucditi i destimulisati zloupotrebu DO i nanoSenje Stete (npr. nadzor nad
istinitoS¢u tvrdnji o praktikovanju DOP-a moze doprinijeti pravilnoj alokaciji sredstva za podrSku i sprijeciti
naruSavanje imidZa ekonomije i pada njene privlaénosti za strane investitore).

Da bi ostvarila svoju ulogu i doprinijela razvoju DO, drzava treba da nade odgovarajuéi balans izmedu nedovoljne 1
prevelike regulacije i da donosi propise koji ¢e preduzeé¢ima biti od dugoroéne koristi. Treba imati na umu da je od
primarne vaznosti da kompanije budu profitabilne i da DO ne smije imati negativan uticaj na uspjeSnost firmi
(ekonomska odrZivost biznisa je osnovni preduslov za razvoj DO).

Dodatno, poslovna udruzenja pruzanjem podrske preduzeéima u cilju uvodenja medunarodnih standarda i dobijanja
sertifikata (1SO 9001, ISO 14001, HACCP, 1SO 22 000), kao i u¢es¢em u projektima koji imaju za cilj implementaciju
DO u preduzeéima dodatno podsti¢u uvodenje DO u poslovanje preduzeéa. Jedan od nacina za stimulisanje preduzeca u
cilju uvodenja DO jeste i dodjela nagrada preduzetima koja su posveCena odrzivom ekonomskom razvoju, njeguju
odnos prema zaposlenima, prema drustvenoj zajednici i drustvu u cjelini i sl. Takode, uloga poslovnih udruzenja u cilju
podsticaja preduzeca da sprovode DO ogleda se i u redovnom obavjeStavanju preduzeca o novitetima iz oblasti DO,
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podsticanju preduzeéa na sprovodenje Smjernica za drustvenu odgovornost (MEST ISO 26 000), predstavljanju
primjera dobre prakse putem sopstvenih sredstava informisanja. Za sindikate i organizacije civilnog drustva se smatra
da mogu identifikovati probleme i generisati pritisak da se ostvari poboljSanje, ali i da mogu konstruktivno raditi sa
preduzec¢ima na zajedniCkom iznalazenju rjeSenja.

Tabela 3. Standardizovani menadzment sistemi
Zainteresovana

R. br. Naziv Oznaka
strana
Sistem upravljanja kvalitetom —
1. QMS (Quality Management ISO 9001:2000 Korisnik

System)

Sistem upravljanja zastitom
Zivotne sredine — EMS

2. . ISO 14001:1996 Zajednica
(Environmental Management

System)

Sistem upravljanja zdravljem i
bezbednoscu zaposlenih -

3. . OHSAS 18001:1999 Zaposleni
OH&SMS (Qccupational Health

and Safety Management System)

Sistem upravljanja
korporacijskom drustvenom
4. odgovornoséu — CSRMS SA 8000 Dru$tvo

(Corporate Social Responsibility

Management System)

Potrosaci i investitori mogu povecati trziSnu nagradu za drustveno odgovorne kompanije pravljenjem adekvatnih izbora
prilikom potrosnje i investiranja. Mediji mogu podi¢i nivo svijesti ljudi kako o pozitivnim tako i o negativnim uticajima
preduzeca. EU Strategijom za DOP je takode naglaseno da javna uprava i drugi akteri treba da demonstriraju drustvenu
odgovornost u svom radu, ukljucujuéi odnose sa preduzec¢ima.

U dosadasnjim aktivnostima u region, znaCajnu ulogu odigrale su nevladine organizacije i poslovna/ udruZzenja
poslodavaca, a prepoznat je i znacaj mas-medija. Ove organizacije i sindikati (koji do sada nijesu bili dovoljno
ukljuéeni u procese primjene DO-a) nastavie da igraju vaznu ulogu i u buduénosti djelujuéi kao zagovornici i
promoteri DO, ali i kao faktor koji ¢e vrsititi pritisak na javni i posebno na poslovni sektor da sprovodi ranije definisana
nacela drustvene odgovornosti.

Ciljevi Politike za drustvenu odgovornost Polazec¢i od dosada$njih razmatranja, formulisani su sljedeci ciljevi Politike
za drustvenu odgovornost:

1) Promovisanje koncepta druStvene odgovornosti i podizanje svijesti o vrijednostima i vaznosti DO (putem
kampanja, istrazivanja, ukljuc¢ivanja DO u obrazovni sistem, obuke na svim nivoima, §irenja informacija o DO, saradnje
medu drustvenim akterima, medunarodne saradnje);

2) Stvaranje povoljnog okruzenja za Sirenje i brzu primjenu DO (potrebno je donoSenje stimulativnih politika i
propisa, u skladu sa EU/medunarodnim politikama i smjernicama, primjena podsticajnih instrumenata, osiguravanje
finansijske i druge podrske za primjenu DO u praksi);

3) Povjecanje broja preduzeéa koja sistemati¢no primjenjuju nacela drustvene odgovornosti u svom poslovanju
(razvoj i primjena DO u poslovnom sektoru, jaanje sistema izvjeStavanja, obuka i razmjena iskustava, poboljSanje
korporativne uprave i uvodenje odgovaraju¢ih standarda, itd). 27 institucionalni okvir za sprovo]enje koncepta
drustvene odgovornosti.

U cilju osiguranja sprovodenja koncepta KDO u praksi, neophodno je definisati i uspostaviti institucionalni sistem koji
¢e obezbijediti adekvatan mehanizam za sprovodenje samog koncepta odnosno razmjenu znanja u ovoj oblasti i
primjenu na svim nivoima. Zbog sustine i sveprozimajuceg karaktera druStvene odgovornosti, takvo tijelo mora da
ukljuci predstavnike svih drustvenih struktura kao i resora ¢iji rad direktno utice na primjenu koncepta u praksi.

Kljuéne oblasti za intervenciju i prioritetne mjere Utvrdivanje kljucnih oblasti za intervenciju i prioritenih mjera
uradeno je imajué¢i na umu da je krajnji cilj koji se nastoji posti¢i ovom Politikom da se putem promocije, edukacije i
zakonodavnog okvira i institucionalnog okvira stvori povoljan ambijent za implementaciju koncepta DO u praksi
razli¢itih organizacija. Analize uradene za potrebe ovog dokumenta kao i za potrebe prethodnih studija pokazale su da
je koncept DO u razlicitoj mjeri, direktno ili indirektno, integrisan u regulatorni okvir i politike u region. U isto vrijeme,
utvrdena je potreba znaajnog unapredenja zakonskih propisa, strategija i politika da bi se promovisala i ubrzala
primjena DO kod poslovnih subjekata i drugih organizacija.
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Oblasti u kojima treba intervenisati ticu se, izmedu ostalog, razvoja podsticajnih instrumenta i kori§éenja trzista za
pospjeSivanje primjene DO. U ovim procesima, od velike 28 vaZnosti bi¢e ekspertiza koja je izgradena kod civilnog
sektora, poslovnih udruzenja i institucija i organa uprave na nacionalnom i lokalnom nivou.

U zakljucku se moze reéi da podizanje nivoa znanja i dostupnosti informacija o DO kod svih aktera predstavlja jednu od
kljuénih oblasti za intervenciju u narednom periodu, uz naglasenu ulogu civilnog i poslovnog sektora, ukljucivanje
tematike druStvene odgovornosti u obrazovni sistem i snaznije djelovanje javnog sektora (u promociji nadela i
generisanju primjera dobre prakse). Osim toga, neophodno je raditi na razvoju sistemske podrske za DO donoSenjem
novih 1/ili poboljSanjem postojecih politika i propisa, primjenom podsticajnih instrumenata, izgradnjom kapaciteta i sl.

Kada je rije¢ o konkretnim oblastima - poStovanje radnih prava, zaStita Zivotne sredine, ravnopravnost i socijalna
inkluzija, ukljucivanje i rad na razvoju zajednice (posebno u manje razvijenim opstinama, kroz npr. otvaranje novih
radnih mjesta na sjeveru), transparentnost i borba protiv korupcije se mogu izdvojiti kao prioriteti za buduce akcije.

8. SISTEMI UPRAVLJANJA OKOLINOM U PREDUZECU (EMS)

Po definiciji “zeleni biznis” je termin koji se koristi za poduzetnistvo i proizvodnju koji proizilaze iz principa odrzivog
razvoja. Moze se re¢i da “zeleni biznis” predstavlja:

= proizvodnju s manjim utroSkom energije, manjim utroSkom materijala i sirovina, te razvoj tehnologija s min.
otpada;

= supstituciju energenata i sirovina okolinski prihvatljivim;

= ponovno Koristenje iskoriStenih materijala u istim tehnoloSkim procesima u kojima su i nastali;

= koriStenje otpada i ponovno KkoriStenje opreme ili dijelova u druge svrhe ili na drugom mjestu.
Kompanije/preduzece koje uspjeSno implementiraju EMS ostvaruju trziSnu prednost nad konkurentima. NajceSce se
upotrebljavaju dvije EMS Seme:

1) 1ISO 14001 (Medunarodni standard za menadZment okoline);

2) EMAS (Eko-menadZment i auditing Sema).

ISO14001 zahtijeva da kompanija izradi i odrzava procedure internih okolinskih komunikacija izmedu poslovnih
jedinica i procedure eksternih okolinskih komunikacija sa interesnim grupama.

Savremeni sistem totalnog upravljanja kvalitetom (TQM) je koncept koji sadrZi oba 1SO standarda. 1SO 9000 (standardi
kvalitete) i 1SO 14001 (okolinski standardi) i koji vodi ka efikasnijem KoriStenju resursa. TQM stvara uslove za
realizaciju koncepta SWQC koji se odnosi na socijalne komponente odrZivog razvoja. Kompanije koje Zele dokazati da
su njihove aktivnosti okolinski prihvatljive moraju izraditi programe okolinskog menadzmenta, procijeniti efekte tih
programa i o tome obavijestiti javnost.

Razvoj EMS standarda je tekao na sljedeéi nacin:

= BS 7750 - BSI (British Standard Institution) 1992. Godine,

= |SO 14001 - ISO (International Organization for Standardization) 1996. Godine,

= EMAS (EU Enviromental Managment and Audit Scheme).

Dva osnovna podruéja u ocjeni prakse upravljanja okolinom:

1) Organizaciona pitanja i problemi;

2) Pitanja i problemi u vezi sa proizvodima, uslugama i proizvodnim procesima.

Serija ISO 1400 pokriva sljede¢a podrucja:

a) Evaluacija organizacije

- Sistemi upravljanja okolinom (ISO 14001,14004);

- Evaluacija okolinskih performansi poslovanja (ISO 14014,14015,1431);

- Okolinski oditing (ISO 1410, 1411, 1412, 1413, 1414).

b) Proizvodi, usluge i proizvodni procesi

- Ocjena Zivotnog ciklusa (1SO 1440, 1441, 1442, 1443);

- Okolinske labele ili oznake (1SO 1420, 1421, 1422, 142X);

- Okolinski aspekti u standardizaciji proizvoda (ISO 14060).

Da bi kompanija mogla pristupiti “ozelenjavanju” biznisa najprije treba znati ¢ime se to ona bavi. Jednostavan, a veoma
koristan model za razumijevanje posla kojim se kompanija bavi i samim tim definiranje njene konkurentske strategije
razvio je Michael Porter 80-tih godina XX vijeka.’Prema tom modelu postoji pet klju¢nih elemenata koji uticu na
dugoro¢nu profitabilnost kompanije:

> Michael E. Porter (1947. - ) je poznati ameri¢ki ekonomista koji radi kao profesor Poslovne §kole u Harvardu. Ukazao je da razvoj
ne dolazi kao posljedica prirodne obdarenosti drzave, ve¢ iz njene ukupno raspolozive radne snage i uspje$no vodenje menadzera i
fiskalne politike (kamatna stopa ili devizni kurs) nacionalne valute kao §to na tome insistira klasi¢na ekonomija. Porter je dokazivao
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- barijere ulaska u industriju,
- konkurencija unutar industrije,
- prijetenje supstitutivnih proizvoda,
- pregovaracka snaga kupaca,
- pregovaracka snaga dobavljaca.
Jedna od klju¢nih konkurentskih prednosti danas je brzo reagovanje na promjene u okruzenju.

Sto ih kompanija brze anticipira, moéi ¢e se brze i lak3e na njih pripremiti - strategiju trokovnog vodstva i strategiju
diferencijacije. U ovaj model potrebno je samo ukljuciti okolinu i dolazimo do modifikovane matrice strategije koje
kompanijama stoje na raspolaganju pri postizanju konkurentskih prednosti.

Strategija eko-efikasnosti kompanije ima teZznju zadovoljavanja proizvodnih potreba uz potroSnju manje okolinskih
resursa. Cilj je proizvesti jednak output uz potrodnju manje prirodnih resursa i manje otpada. Tehnike koje se koriste za
proizvodnju dobara i usluga moraju biti dizajnirane tako da budu eko-efikasnije. Instrumenti za postizanje eko-
efikasnosti su: istrazivanje i razvoj u cilju stimulisanja novih proizvodnih tehnologija, podrska sistemima okolinskog
upravljanja, ekonomski poticaji isl. Ova strategija je primjenjiva na industrijske kompanije koje imaju relativno visoke
troSkove proizvodnje te koje proizvode proizvode s visokim udjelom Skarta.

Neke kompanije ne Zele samo uciniti svoje proizvodne procese okolinski efikasnim ve¢ o tome i obavijestiti javnost. Za
uspjeSan “zeleni marketing” nije dovoljno imati samo odgovaraju¢u ambalazu napravljenu od recikliranog materijala,
kao i proizvod sacinjen od prirodnih materijala. Kompanija mora stalno obavjeStavati svoje kupce o okolinskim
karakteristikama proizvoda, tako da kupci sami odluce da li im takvi proizvodi odgovaraju. Na taj nacin kompanija
odrzava steCeno povjerenje u javnosti, unapreduju reputaciju, odnose sa postoje¢im kupcima i otvara nove poslovne
prilike.

Cilj uvodenja eko-znakova je povecati potraznju za “okolinski prijateljskim” proizvodima, §to proizvodaca ohrabruje
na stalno unapredenje okolinskih performansi procesa i proizvoda.

Da bi se uspjesno implementirala ova strategija, neophodno je da su ispunjena tri preduslova:
= motiviranost kupca da kupi proizvod kompanije po visoj cijeni,
* informiranost potrosaca o okolinskim karakteristikama proizvoda,
=  mogu¢énosti da konkurencija ucini isto moraju biti svedene na minimum.

Strategija diferencijacije je primjenjiva samo akoje trziste podijeljeno na segmente i ako su potroS$aci spremni platiti
viSu cijenu za “okolinski prijateljske” proizvode. Za kompaniju koja Zeli unaprijediti performanse u odnosu na
konkurente nisu viSe dovoljni samo standardi. Ako kompanija Zeli ocijeniti sistemokolinskog sistema, dovoljni kriteriji
su 1SO 14001, ali ako se Zeli provjeriti efikasnost svog upravljanja okolinskom kvalitetom procesa i proizvoda, tada
mora analizirati i stanoviSta potroSaca i ostalih interesnih grupa. Veoma je bitno da je okolinska strategija kompanije
jasna, da motivira kupce da kupuju proizvod kompanije te da su kupci uvjereni u prednosti proizvoda. Kompanija
svojom odrzivom okolinskom strategijom dokazuje da je zaista jedna od “zelenih”.

9. OCJENASISTEMA | EKO-PERFORMANSE POSLOVANJA

EMS standardi su standardi procesa — NE performansi poslovanja. Standardi opisuju sistem koji ¢e pomoéi preduzecu
da postigne vlastite ciljeve i rezultate u pogledu okolinskih performansi. Pretpostavka je da bolji okolinski menadzment
vodi indirektno boljim okolinskim performansama poslovanja.

Koristi od primjene EMS-a: kreiranje dionicke vrijednosti i smanjenje negativnog uticaja.

Nema univerzalno primjenjivih odgovora za troskove (C) i koristi (B) od uvodenja EMS-a.

Rezultati istraZivanja pokazuju da:

= Kompanija/preduzece u razvijenim zemljama troSe viSe na software - obuka, prirucnici, kompjuterski programi i
sl.;

= Kompanije/preduzeéa u zemljama u razvoju troSe vise na hardware — investicije u opremu za smanjenje
zagadenja, investicije u opremu za recikliranje i upravljanje otpadom..

= Ubjedivanje investitora, odnosno finansijskog trzista u profitabilnost okolinskog menadzmenta je od sustinskog
znacaja za njegovu uspjesSnu primjenu u poslovanju.

Koristan pristup u tom smislu je koncept dionicarske vrijednosti (drugi rok, osjetljivost nivoa korporativne ili dionicke
vrijednosti na razli¢ite faktore vrijednosti). Analizom ekonomskog efekta upravljacke odluke u pogledu okoline na
faktore vrijednosti, troSkovi i koristi EMS-a mogu se kvantificirati kroz smanjenje ili povec¢anje dionicarske vrijednosti.

da inovaciju pokrecu i odrzavaju konkurencija. Tu je opisivao 4 glave komponente dijamanata nacionalne konkurentnosti (1. Faktori
proizvodnje; 2. Faktori traznje — demand conditions; 3. Pratece djelatnosti — related and suporting industries; 4. Strategija firme,
struktura, rivali — strategy, structure and rivality)
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Stvaranje vrijednosti uporedo sa dodatnim smanjenjem negativnog okolinskog uticaja moZe se smatrati odrzivim
razvojem u jednoj drzavi ili regionu.

Problematika zivotne okoline na brojne nacine namece se kao sve znacajniji faktor kojeg preduzeca moraju u sve vecoj
mjeri uvazavati u procesu dodnosSenja prvenstveno strateskih, ali i kratkoro¢nih operativnih poslovnih odluka.

Naime, preduze¢a u razvijenim zemljama, a sve viSe i u zemljama tranzicije su pod najrazli¢itijim pritiscima
zainteresiranih strana — stakeholdera prosla ili prolaze kroz dramati¢ne transformacije u svom odnosu prema zivotnoj
okolini.

Evidentne su tri faze:

1) izbjegavanje usaglasavanja za zakonskom regulativom i djelom uvaZzavanje zahtjeva ostalih stakeholdera tokom
1960-ih i 1970-ih;

2) pozitivno reagiranje na zahtjeve zakonske regulative i pokuSaji da se smanje troSkovi usaglaSavanja sa
regulativnom tokom 1980-ih.

3) preuzimanje kontrole i potpunije uvaZavanje eko- problema kroz primjenu izmjenjenog, u sustini proaktivnog
odnosa, u konkurentske prednosti tokom 1990-tih.

Navedeni pritisci zainteresovanih strana uticu na poslovanje kompanije/preduzeca/firme na visinu ostvarenog profita.
Sve ostrija regulativa povjecava troskove poslovanja, dok promjene preferencija potrosaca, koji sve vise insistiraju na
eko-prihvatljivim proizvodima, dovodi do toga da organizacija sa neprilagodenim proizvodim programom gubi trzista
i smanjuje sve oskudniju ponudu. Kompanija/preduzeée je u ve¢oj mjeri mjeri prisiljeno da internalizira eksterne efekte
i eksterne troskove vlastitog poslovanja i ukljuci ih u svoj proces donosenja poslovnih odluka.

Dugorocna profitabilnost kompanije/preduzeca zavisi od kvaliteta proizvoda ili usluge koju nudi, nivoa potraznje za
tim proizvodom ili uslugom, i od sposbnosti preduzeca da efikasno realizira ukupni proces proizvodnje (nabavka,
skladistenje, proizvodnja i prodaja).

Efikasna proizvodnja podrazumijeva maksimiziranje outputa za dati nivo inputa, odnosno minimiziranje inputa za dati
nivo outputa, i predstavlja osnovni preduslov za postizanje konkurentskih prednosti preduzec¢a u razli¢itim uslovima. Da
bi se postigla Zeljena efikasnost, neophodno je §to tacnije i sistematicnije mjeriti veliinu inputa i outputa.

Sve veéi broj proizvodnih inputa naslanja se ne samo na tradicionalnim nego i od strane drZave kreiranim trZistima
(voda, vazduh, hrana) po razli¢itim trziSnim cijenama. Na taj nacin se utroSak inputa izrazen neutralno preracunava u
novc¢ano izrazene troskove poslovanja. Proces upravljanja kompanijom/preduzeéem zahtjeva adekvatne informacije, na
osnovu kojih je moguce ispravno sagledati i ocjeniti razli¢ite alternative i donijeti odgovarajuce odluke. Bez dovoljno
taénih informacija o svim tro§kovima veoma je teSko ispravno procjeniti profitabilnost pojedinog proizvoda ili usluge,
proizvodng odjela ili kompganije u cjelini. U takvim okolnostima, cak je i teze donijeti ispravnu poslovnu odluku o
tome Sta promjeniti u poslovanju, da bi se profitabilnost poboljSala u poslovhom okruzenju u kojem konkurencija
postaje sve ostrija a manevarski prostor sve uzi. Racunovodstvene informacije o nastanku, veli¢ini i alokaciji troskova,
stoga se pojavljuju kao neophodan uslov za pouzdanije i ta¢nije donosenje navedenih poslovnih odluka.

Dakle, u cilju Sirenja i prihvatanja ideje odgovornog poduzetniStva potrebno je podsticati organizovano okupljanje
rukovodilaca kompanija/reduzeca/firmi, poslovnih asocijacija, javnih institucija, NVO-a, institucija za poslovnu
podrsku i savjetovanih institucija uopSte. Kompanijama/preduzeéima i institucijama potrebno je pruziti pregled
najnovijih CSR trendova na globalnom, regionalnom i nacionalnom nivou i obezbjediti jedinstvenu i efikasnu
platformu za predstavljanje savremenih metodologija i inicijativa za uspjeSno poslovanje.

ZAKLJUCAK

Pokret za stvaranje «boljeg sveta» ojacao je u proteklih nekoliko godina , te umnogome promjenio skoro sve aspekte
Zivota i rada, pa i poslovanja. U tom smislu, ni sam sistem korporativnog upravljanja, kao skup metoda i tehnika za
vodenje jedne kompanije, nije ostao imun na te izazove. Mnoge snage drustva, investitori, osiguravaju¢e kompanije,
kao i gradani traze od kompanija odgovornost za drustveni, privredni i ekonomski uticaj koji imaju na drustvo i prirodu.
Tako, korporativno upravljanje mora da osigura (pored dobrog strateskog vodenja kompanije, monitoringa
menadZmenta i odgovornosti prema akcionarima) i odgovornost prema druStvu, odnosno okruzenju u kome kompanija
posluje. EkoloSka politika kao dio makroekonomske politike razvoja ima za funkciju: ostvarivanje dugoronog
stabilnog ekonomskog razvoja i smanjenje destruktivnih efekata industrijskog i ljudskog otpada, kroz smanjenje i
prestanak rada velikih zagadivaca, prije svega.

Odgovornost prema Zivotnoj sredini sve je prisutnija, u okviru eko-bezbjednosti i odrzivog razvoja. Brojne banke u

domenu drustveno-odgovornog poslovanja posebnu paznju posvecuju odrzivom razvoju i zastiti Zivotne sredine. Banka
tradicionalno organizuju konkurs, u okviru kojeg nagraduju najbolje projekte iz oblasti organske proizvodnje, sa Zeljom
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da na taj nacin podrze i doprinesu promociji organske proizvodnje, kao proizvodnje koja doprinosi zdravlju ljudi i
ocuvanju zivotne sredine.

Banke nastavlja ju da pruzaju podrsku daljem razvoju tog vida poljoprivredne proizvodnje, pokazujudéi istu istrajnost,
koju pokazuju sertifikovani proizvodaci u svojim namjerama da gradanima ponude zdrave, organske proizvode. One
sprovode mjere, usmjerene na zastitu Zivotne sredine u domenu redukcije potro3nje elektri¢ne energije, kao i potro$nje
papira. Banka vr$i odvajanje starog papira i ambalaznog otpada koji ustupa ovlas¢enom pravnom licu za sakupljanje i
transport neopasnog otpada, reciklira tonere, Stampanje u banci se vrSi dvostrano a uvedene su i mjere usmjerene na
uStedu energije.

U danasnje vrijeme, afirmiSe se nova uloga biznisa u §iroj drustvenoj sferi, novi ciljevi i ve¢ vidljivi rezultati koji ga
oslobadaju anateme amoralnosti. Pokazuje se da KDO, poslovanje i profit nisu nuzno suprotstavljene kategorije.
Naprotiv, da bi kompanija u savremenim uslovima pojacala svoj profiterski potencijal mora daleko vise da misli i
ukljuCuje se u rjeSavanje problema sa kojima se susre¢e CovjeCanstvo, odnosno zaposleni, potrosaéi, dobavljaci i
posrednici.

Upravljanje zadtitom Zivotne sredine ne zna¢i samo pridrzavati se zakona i sprjeciti zagadivanje. Cvrsto verujemo da je
pravilan odnos prema Zzivotnoj sredini veoma bitan u poslu i da spada medu osnovne zadatke kompanije/firme, kao
kljuéni ¢inilac odrzivog razvoja. U buduénosti planiramo da unaprjedimo upravljanje zaStitom Zivotne sredine, tako $to
¢emo postaviti ciljeve i definisati aktivnosti koje znacajno uti€u na zivotnu sredinu. Prati¢emo u kojoj mijeri
ispunjavamo predvideno i sacinjavac¢emo godisnji izvjestaj o postignutom. Kao rezultat naSih napora da sacuvamo
zivotnu sredinu u tekucoj godini, uskladili smo poslovne aktivnosti sa zahtjevima standarda ISO14001.

Pred menadzere stalno se postavljaju novi zahtjevi, koji su posljedica promjenjivog poslovnog okruzenja. Kako
mjerenja i izvjeStavanja o uticaju na zivotnu sredinu postaju normom, mjere i pokazatelji uspjeSnosti uticaja na okolinu
postaju sve zahtjevniji, a paznja se sve viSe usmjerava na preoblikovanje poslovanja radi postizanja stvarnih i
dugorocnih poboljsanja.

ovement to create a "better world" is strong in the last few

years, and much has changed in almost all aspects of life, and business. In that

sense, nor the system of corporate governance as a set of methods and techniques

for running a company, not remained immune to these challenges
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Abstract: Nowadays, rapid industrial development and demographic expansion are changing the enviroment, which has a negative
impact on the entire nature, human health and the quality of life. Paleoclimatic research shows the Earth’s climate has always been
subject to change. The question is whether the newest global warming is a consequence of human progress, which is a cause for
concern of the scientific and international community. This urges the search of an answer to the question of what is actually
happening to the climate.
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CABPEMEHO I'VIOBAJIHO OTOIIJbABAIBE

Ancrtpakr: Jlanac, na2iu uHOYCMPUjCKU PA360j U 0eMOPAPCKA eKCHAH3Uja Merbajy OKOMUHY, WO He2amueHo ymuue Hd
KOMIEeMHY npupooy, 30pas/se myou u keanumem dcusoma. Tlaneokiumamexka ucmpasjicusara nokasyjy 0d je kauma Ha 3emmu yeex
6una noonodxcua npomenama. Ilumarse je da u je HajHo8Uje 210OATHO OMONBABARLE NOCTEOUYA HOBEKOBO2 HANPEMKA, MO U3A3UBA
3abpuHymocm Hayyne u meljynapoowne 3ajednuye. To nodcmuye mpagicerre 002080pa HA NUMAFE WMA Ce 3anpaso dewasa ca
KIUMOM.

K]'by'-ll'le peYn: Kxiumamcke npomene, 2100aHO omonsbasarve, Jle(), OKeaHu, y%eH-()uOKCu()

,»And in the end, the love you take
Is equal to the love you make.**
(The End, Abbey Road, The Beatles)
YBOJ

Jlanac, y BpeMe MHTCH3MBHOI' pa3BOja HayKe M TEXHHUKE, YOBEK CBE BHINE ITOJBpPraBa NPHPOAY CBOjUM IOTpedama.
Harmm nanyctpujcku pa3Boj n aemorpadcka excriaH3mja Membajy OKOJIUHY, IITO YeCTO HETATUBHO yTHUYE HAa KOMIUICTHY
TIPUPOLY, 3/paBJbe JbYAM M KBAIMTET kMBOTa. KimMa je Ha 3eMJbM yBeK OWia MOAIOKHA HEKMM IpOMEHama, INTO
MOKa3yjy pa3Ha MaJeOKIMMAaTCKa HCTPaKMBama. AJM Kak0o MHOTM HAayYHWIM CMaTpajy, HajHOBHje OTOIUbABAIE j&
TIOCJIe/INIa YOBEKOBOT HAMpPETKa, IITO je M3a3Bajio 3a0puHyTOCT Hay4yHe u Mel)yHapoane 3ajennune. To je moacrakio
Tpa)kEmhE OJrOBOpA Ha MUTALE ILITA CE 3aIPaBo JCUIaBa ca KIUMOM.

1. CABPEMEHO I'V/IOBAJIHO OTOII/JbABAIBGE

Harnu pact temmnepatype je mocebHo npucyran o cpeaune 20. Beka u 1o 3a 0,3°C no genenuju. Y 20. BeKy npocevHa
roulIka TeMIepatypa Ha 3emsbn mopacia je 3a 0,8°C (Bumie Hero 3a mocnenmux 10 000 romuna). Y EBponu je Taj
pact 0,95°C. 3a mocneamux 18 000 roxuHa Temiiepatypa ce Huje Memaina 3a puiie ox 2°C. Ox 15 HajTOIIMjUX ToauHa
y nocneamwux 150 roquna, 13 je perucrpoBano kpajem 20. u mouerkom 21. Bexa.

I'enepanno, rI00aTHA pacT TEMIEpATypE je BUIIK Ha CEBEPHUM Teorpa)CKUM IUpUHAMA, W TO BUIIIC Ha KOITHY HET'0 Ha
Mopy (Cmuxka 1.). ¥ mepuomy 1900.-2005. rox. konudwHa magaBUHA je 3HATHO Beha y uctounnM nenosruma CeBepHE U
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Jyxxne Amepuxke, ceBepHe EBpore, ceBepHe m cpemme Asuje, anu je 3HaTHO Mama y MeaurepaHy, jy:KHO] Adpuiy,
nenoBuMa jyxHe Asuje. ['mobanno, noxpydja 3axsahena cymom BepoBaTHO cy ce noehana ox 70.-ux roguHa 20. Beka.

Pauynapcke cumynanmje ykasyjy Aa ce Io0allHO OTOIUbaBame y MpBOj MoJoBHHU 20. Beka MOXKE HOTIYHO OIUCATH
npupogHuM (akropuma (mpomeHe CyH4YeBe paaujandje M BYJIKAaHCKE aKTUBHOCTH), ajld OBH (DaKTOPH HE MOTY
aJIeKBaTHO OITMCATH pacT TeMIiepaTtype y aApyroj nomosunu 20. Bexa (Cruxka 2.).

Henocpenne mocneaniie pacra TemiiepaType Cy HHTEH3MBHHjE TOIUBEHE ,,BEUMTOr Jiema W cHera (Kpuocdepa),
CMamemhe MOBPIIMHE CHEXXHOI MOKpHBavya M pacT HUBOAa Mopa. Tpajame Jieia Ha pekama ce CKpaTwiIo 3a 2 Henelbe.
Je6ipuna nena Ha ApkTHKy ce cMammia 3a 40% (1978.-2003. rox. 3a 7%), a mopmmHa 3a 10% ox 1960. rox. Y 20.
BEKY HHMBO MOpa je Iopactao 10 1 M Ha CpemuM U BUIINM reorpad)cKuM IMpUHaMa, a y npoceky 3a 15-20 cm. Pacr
HHBOA OKeaHa MOke OWTH NMpUBUIHK (EHOMEH yCies Iou3amha HEeroBor AHa. Y T'eoJIONIKOj HCTOPHjU MPOMEHE HUBOA
Mopa cy 6mie o Hekonuko fecernHa merapa. Ox 150 rimeuepa u3 1850. rox. Ha Aspacim (CA/l) n y Kanagu, nanac nx
nma oko 50. Ca npyre ctpaHe, Ha AHTapKTHKY ce yodaBa pacT Kprocgepe.

Jlen na monosuma nokpusa 10% korHa n canpxxu 77% 3amuxa cinaTtke Boje. Hherosa npoceuna ne6sprHa je oko 2100 m
U BUIIIE Ta ©Ma HA AHTapKTHKY. AKO OM ce caB Jiel OTOITHO, HUBO MOpa Ou mopacTao 3a oko 80 m. 3arpesame ox 2-3°C
01 3a104eIIo TOIUbEH:E JieJja Ha APKTHKY, a IOTIIYHO oTaramke 6u nosehano HUBO Mopa 3a 6 m. AHTApKTHK je XJIaJHHj!
W OBe NPOMEHE TeMIlepaType He OM HM3a3Balie MOTIIYHO TOIUbCHE Jiena. Pact temmeparype 3a oko 2°C 6u nmomepuo
rpaHuLe IIyMa Ha CeBEPHOj MoMyIonTH 3a oko 300 Km Ha cesep.

Tume moxe nohn 10 3HaYajHUX NPOMEHA pacHoOpena W CTPYKTypa KOITHEHHWX M BOJACHMX IMOBpIIMHA. Yecte Ou Omie
rojaBe eKCTpeMHHX joralaja, Kao IITO Cy Cylle, NOKapH, OOWIHE Ia/JlaBUHE, NOIJIaBe, OJyjHH BETPOBH, EKCTPEMHE
Temriepatype uta. OBuM OM ce yrpo3win OMOJUBEP3UTET U 3/paBibe. TOIIbeHe MIIMOHUMA TOIMHA CTApor Jieaa ou
ocio0oauI0 Hermo3HaTte BUpyce M OakTepwje, KOju cy Tamo y xuOepHauuju. To OM 10BeNo 110 T0jaBa CacBUM
HET03HaTHX OOJIeCTH.

Tommeme kpuochepe, ocuM Moau3ama HIBOA MOpa, M3a3Balo OM HecTammuily Boje 3a nuhe. M3Bopu cnatke Boxe Ou
Omn of] CTpaTEeIIKOT 3Hadaja W MOBOJ 32 paToBe. PacT HHBOA MOpa M IUIaBJbee NpHobdasba OM y3pOKOBaJIM MUTrpaLyje
CTaHOBHUILTBA, IITO OM MMasio eKOHOMCKE M COLMjaJIHE ITOCTICIHLIC.

3emJspa je Omia pexopxaHo Toria 2016. roa. u To je merw myT 3a 12 rommna: 2005., 2010., 2014., 2015. u 2016. rox.
Mepema cy modena 1880. rox. Amepuuka Hanuonanna okeaHcka u atMocdepcka ammunuctpanuja (National Oceanic
and Atmospheric Administration — NOAA) u amepruka HanpoHanHa Ba3IyXOIUIOBHA W CBEMHpPCKA aIMHHHUCTpAlWja
(National Aeronautics and Space Administration — NASA) cy o0jaBuie na je npoceuHa riobanHa temmnepatypa 2016.
ron. Oouwna 14,84°C, mro je 3a 0,04°C torutmje nero 2015. ron. (Hajrorumuju je 6o Apkruk npocedno 3a 0,12°C).
3arpeBame je OMJIO IPUCYTHO CKOPO CBYJa Ha IulaHeTH, Hapounto y Munuju. Ilomapuu nex ce Harsio Tommo, a 6poj
noxkapa ce nosehao 30or BpyhnHa, noce6no y Kanaan. OcMuHa CBETCKOT 3eMJBHINTA je OMIa M3JI0KEHA jaKUM CyIaMa.
Bpoj obmnHux kuma je mopacrao 30or moBehaHe KoHIeHTpanuje BojeHe mape. OBO Cy yrJIaBHOM HOCTEIHIIE TacoBa
cTakjeHe Oamre, a camo oko 12% je y3pokoBano Exr Humom.

Cauka 1. TIpomene riobanHe npoceyHe MOBPIIMHCKE TEMIIEpaType, II00aIHOT MPOCEYHOr HUBOA MOPA M MIOBPIINHE
CHEXHOT MOKpUBaJa Ha CeBepHOj xemuchepu y nepuony 1850.-2005. rox. (IPCC)
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I'maBHe kpuBe npuKaszyjy IpoceyHe AEHEHHjCKe BPEJHOCTH, a KpyKuMhu mpocedHe roiummbe BpeaHocTu. OceHueHe
TIOBPIIMHE NPHKa3yjy Moryhe HHTepBae BPEeAHOCTH.
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I'maBHe KpuBe npuKa3zyjy IpocedHe IEHEHUjCKEe BPEJHOCTH, a KpYKMhH mpocedHe rouiime BpeaHocTH. OceHdeHe
MIOBPIIMHE NPHKa3yjy Moryhe HHTepBaie BpeAHOCTH.

Ha Apxkruky ce snersmu nex y cenremOpy 2016. roa. cMamMo Ha APYTM HAjHWKM HHUBO OJ Kaja ce IpaTd IyTeM
carenuta 1978. ron. Amepuukn Harpionaaau nieHTap 3a rogatke o cHery u yieny (National Snow and Ice Data Center —
NSIDC) je caonurTuo aa je noppiumHa jeaa 6una 4,14 munmona Km?2, ok je Mama Ouna camo 2012. rox. u o 3,39
mumona Km?. T'pennann je usryono 341 munumjapay Towe sena. MHaue, TpeH yKyImHOT OTalama je MojayaH ¥ HeMa
3HAKOBa ONOpaBKa. ApKTHK OM Morao jna ocraHe 0e3 nermer Jyiena a0 2030. rox., mTo Ou yrunano Ha MehyHapomHy
0e30e1HOCT.

Camnka 2. ®akropu rrodamHor 3arpesama y nepuoxny 1900.-90. roa. (Wikimedia Commons, Dragons flight/Robert
Rohde)
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Ha Apkruxy je HoBemOpa 2016. rox. Hecrao nen Bemmunae ®uopune (CAJI) 300r HezabenexeHNx TemMIepaTypa Koje
cy oune u 10 20°C Buie o HopMmaiHUX, objaBuia je NASA. HeyobGuyajeHo Toruia onyja ce JOroAuiia y jeceH Kaja ce
CTBapa Jiell, jep CyHIE 3aia3u KpajeM OKToOpa. VHTEH3MBHa TOILIOTa OBOI IMKJIOHA 3aycTaBWia je yoOudajeHe
mporiece, ma ce Konu4yuHa Jyeaa y bapennoBom n Kapckom mopy cmammia 3a 10%. Tako cy BUCOKe TeMmmepaType H3
2015. rox. Oune HaaMmanieHe. Y pyckoM ApKTHKY TeMmiepaType cy oune 6-7°C, a y cyoapkTuukuM perujama dapem 3°C
W3HAJl BULIETOUIILET poceKa. 3abenexeHe cy M BUCOKe TeMIlepaType Boje. Pact HMBOa Mopa je JUPEKTHO ITOBE3aH
ca olyjaMa Koje Y3poKyjy Tporcku mukiionn. En Humo je y3pokoBao Bucoke temmneparype noderkom 2016. roa. Taxo
je HHUBO MOpa NPEeTXOAHHMX 5 ToxuHa pacrao 3,5 MM roxumme, na 6u 2016. rox. 3a 18 mecenm mopacrao 15 mm.
Takohe, Ha AHTapKTHUKY OOMYHO HECTaHE MOPCKH Jie[l TOKOM OBOTI repuoza, anu ce 2016. roa. Tomro MHOro Opike.
CMmaTtpa ce J1a Cy OBO AEIMMHUYHO IOCIEHIe KIMMATCKuX npomeHa, anmu u En Huma. Ako Oyayhe 3ume mouny ca
TambHM JIEIOM, OTOIIamka 01 Moria outH 1 Beha.

Naxo je jecen 2016. rox. Omma pekopaHO Tomuia Ha ApKTHKY, Tanac ekcTpeMHe xianHohe je y janyapy 2017. rom.
3axBaTHo Aspacky (CAJ]) u nenose Cubupa (Pycuja). Temnepatype Ha Aspacuu ¢y nocturie -59°C y3 oOuibe cHera.
To je mpuuuHUIO OpojHE MPOOIEMe CTAHOBHUIITBY, Koje TemnepaTtype ox -20°C cmaTtpa yoOu4ajeHuM.
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Ha Anmima Toxom 3ume 2016.-17. ron. Huje Omio magaBuHa CKOpo 2 Mecela 300r HeOOMYHO BHUCOKHX TEMIIEpaTypa.
[Ipema caTennuTCKUM CHUMIIMMA, CKOpPO Aa HUje OMIo cHera. MHOre NpHpoHe pe3epBe IUNIAHMHCKE BOJIE CY MPECYIINIIE.
Ha xmpane Typucra je ogycraio of oaMopa, na cy 6pojHa ogMapajuiiTa Ouia mpuMopaHa Aa MAaKCHMAaJIHO HAIPETHY
MAIlIMHE 32 MPaBJbEeE BETauKor cHera. OBO je TOBEJO /10 TPOIIeHa 3aJInXa BOJIE.

Ha XaBajuma (CAl) je y nenem6Opy 2016. roa. cHer mao Ha HajBummM BpxoBuma: Mayna Keu (4207 m) u Mayna Jlon
(4169 m). Perko ce memiaBa jaa cHer masgue 10 BucuHe 60-90 CM U qa ce JAyro 3ajpiku, TAKo Ja je modvena CKHjaIika
ce3zona. Camo ume Mayna Kea 3Haun bera naanuna M cHera oOmyHO Oyme 5-6 myrta TokoMm 3ume. Hekama ce mecu aa
3uMa mpolje ca Mao win 6e3 UMaJio CHera, Kao MPETXOIHE CE30HE.

VY Caxapwu, Ha ATitacy y ceBepHOM Amkupy, 19. neriem6pa 2016. Tox. je mpBU IMyT CHET a0 mocie 37 roAuHa, a 3aImbu
yT y hedbpyapy 1979. ron. Hakon Tora ce 3abenerno jomr 3 myra Te 3uMme, a HapeaHe 2 myra. Takole, y jyroncTouHoM
Mapoky y pebpyapy 2018. rox. je mpBu myt cHer mao mocie 50 roguna. Caxapa je Kpo3 UCTOpPH]y IpeTpIiesia BETuKe
npomene: rpe 100 MuUIHOHA TOMHA je UMasia Tiedepe, a 1o npe 2000 roxuna je Ouna mwoaHa. [Ipernocrasiba ce ga he
3a 15 000 ronuHa MOHOBO MOCTATH 3€JIEHA.

Pexa Cimmc, koja je nmpotunana kpo3 Jykon (Kanana) ckopo 300 roguna, mormyHo je npecymmta 2016. rox. 3a camo 4
naHa, 00jaBUIM Cy aMepHUYKHd U KaHancku Haygnunu 2017. roa. y Nature Geoscience. Hecranak CiiMca je y3pOKOBaIo
nomepame riaedepa KackaBymmn 3a ckopo 2 Km, Tako na cama Boma OTHYE y MCTOMMEHY peky. OBa mojaBa ce y
re0JIOrMj! Ha3MBa peuHa MupaTepuja 1 MpocedHo ce aemasa jeaqaoM y 18 000 roguna ca BepoBatHohoM oz oko 0,5%.
To je npBu TakaB 3a0enexeHu cirydaj. Ha ocHOBY KIMMaTCKOT MoOjiena, 3a HECTaHaK peKe Cy OJIrOBOpHE KIMMAaTCKe
IIpOMeEHE U CIIMYHO he ce aecuTy OpOjHUM peKaMa ITHPOM CBETa.

3uma 2018. rox. Ha ApKTuKy je Ouia HajToIUIMja J0 caaa y npoceky 3a 5,6°C. 3uMcku Jien je Ha BpXyHI y hebpyapy
¥Mao HajMamy NoBpIIMHY Tpehy romury 3a penom y nocieamux 38 romuna. [lospuuna yesa je 6una 14 mumona km?,
a Mara oJ mpotoroauuse 3a 160 000 km2, ApkTrdku Jiest je 6O TamH Hero y mocneame 4 ronune. Heobuuno je
IITO CE UCTO JiemIaBa ca obe crpane Apkruka. Moryhe je 1 1ajbe TOIJbehEe Ha TOUETKY JIETHET TepUoa.

Jlenenu tanac, xoju je ,,okoBao“ EBporry y ¢pebpyapy 2018. rox., objammaBa ce pacToM TeMIiieparype Ha ApKTUKY y
pacnony 10 30°C u3Han 3umckor npoceka. OBo ce u paHuje norah)ano, ajau HEKaJa TAaKO Y4ecTaao U HHTCH3UBHO Kao y
nocienmwe 4 rogune. Penykuuja sena 103BosbaBa TOIUIMjOj BOAM Ja JIAKIIE HCTapaBa, YuMe ce rmoBehaBa BIayKHOCT
BazJyxa. 3aTo ce Memajy aTMocepcke cTpyje U moMepa XJIaJaHu Tajlac Ka jyry 300T Hariaux KIMMaTCKUX IPOMEHa.

Ha mcroynoM AHTapKTHYKOM IOJyOCTPBY, HaydHHIM U3 Opuranckor mpojekta MIDAS cy ox 2010. roa. mparmmm
nyname senene mioue Jlapcen C, xoja mryra Ha MOpY U CIOjeHa je ca KOHTHHEHTAIHUM TJiedepoM (JIEICHH TTOKpPOB).
Jlenena nmoua Jlapcen A ce ommommina 1995. rox., a Jlapcen B 2002. rox. Ilykoruna ce ox nenem6pa 2016. rox. Hario
HIMpHWIIa, Ia ce Jie[eHa oya KoHayHo ofutommia 12. jyma 2017. rox. Tako je Hacrao nenenu Oper (canta) A68, jenan
on 10 najsehux 3abenexennx, uume je nenena mwioua Jlapcen C ocrana 6e3 12% nospumne. Canta A68, mace 102 t n
noppimee 5800 KM?, moyena je na ce pacnana My’ WBHIA HA Mam-€ JIEJIOBE U Ja ce cropo kpehe ka Benenosom Mopy.
Nnak, NSIDC cmarpa 1a meHO OTMCKHMBame Hehe yTHIIaTH Ha pacT HMBOA Mopa. Hekn HaydyHHIIM OBO CBPCTaBajy y
reosomky gorahaj, a HeKkn y KiauMaTcku. Vi je ped o IpUpoJHOM IUKITYCy CTBapama M pachajgama JIeJeHUX IUiova.
Iena nmowa JlapceH MoXke MOCTaTH OCETJbHBA HA KIIMMAaTCKe IpOMEHe (HOBa Iylama WM MOTITYHO oTamname). Takobe,
MOXE C€ JIECHTH Ja KOHTHHEHTAIHH TJieuep OfaTiie CKIM3HE Y MOpe M NOAWIHE HEroB HUBO 3a 10 CM, amm Hema
rojaTaka Jia Jin U kajga he ce oo goroautu. Ca apyre cTpaHe, Iiiedepu y 3amagHoM PocoBoM Mopy ce HHCY MEHalld
Beh 60 romuna. Carenurcku cHUMIM u3 nepuoaa 1955.-2015. roa. cy mokasanu a KIMMAaTCKe IIPOMEHE HHCY JO0TIIe
CTHTIIE.

MelyynaponHa rpyna Hay4HHKa KpeHyhe y IpBY eKClequnujy y Iuiby npoydaBama ekocucrema crapor 120 000 roguna
y Be3u ca caHToM AG8. BaxHo je mITo mpe MCTpa’kUTH HEMO3HATH XHMBU CBET CKPHBEH Y CIIOjeBMMa Jiena Je0JpuHe
HEKOJINKO CTOTHHA MEeTapa, Kao 1 MOPCKO JHO Koje je Omio mokpuseHo cantoM. Hanme, CyHdeBa cBETIIOCT ce mpenama
KpO3 BOJY M yTHYE Ha CaJalIbe ITOABOAHE BPCTE, KOje MOUNIbY J1a CE KOJIOHHU3Y]Y.

Emucuja antponoreHor yribennka C ox 1750. ron. je mosehana xucenoct okeana (max pH BpenHoctu 3a 0,1). Pacr
npucyctBa CO, 36or CH4 y atmocdepu m okeannma nasbe nosehaBa kucenoct. Mel)yBnaanH nanen 3a KiIMMaTcKe
npomene (Intergovernmental Panel on Climate Change — IPCC) npenpuba mo xpaja 21. Beka cMamemne PH BpenHocTH
0,14-0,35. To he HeraTMBHO yTHIATH Ha MOPCKE OpraHu3Me (TIpe CBera KopaJie) U JIpyre KOju O HbHX 3aBHCE.

MHoru HyMepH4KH MofeH ce OaBe yTHIajeM KIMMe Ha HOHallamke yparaHa ((ppeKBeHIla, HHTCH3UTET U IyTama). [1o
HCTpaXMBama HE IOCTOjU 3HauyajHa Kopenanuja n3Mmely Opoja yparana m pacra riodajiHe TeMIlepaType, ajld MOCTOjU
n3Mel)y BUXOBOI MHTEH3UTETa M pacTa TeMIepaType. 3aTo ce MOXKe OYeKHMBATH ja ce Opoj yparaHa Hehe 3Ha4yajHO
npoMennTd. Melyrum, Ouhe ryrorpajHuju 1 CHaXXHHjH, Ca jaunM BETpOBHMMa M Buile ragasuHa. 11ITo je Mope Tomnje,
HCTIapaBamke M OMACHOCT O] TPOIICKHX Oiyja (yparanu, TajyHH U IMKIOHM) cy Behu. I'paHnyna TemrepaTypa Mopa 3a
cTBapame onyja je 26°C. Mako ce y HOBHje BpeMe yoyaBa TpeH. YellNKX U jaunx TPOICKUX OJyja, TeHIKO je pehu aa Jiu
je ToMe Y3pOK iIo0ajHO OoToIubaBame. [1oTpeOHM cy moy3maHu IMojany 3a AyXH meproia. CaTeluTcKkd CHUMIW He
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nocroje mpe 1970. rox. AKTHBHOCT TPOICKHMX ONyja CE€ Yy CBETy OfBHja Y Pa3IMYUTHM LMKIyCHMa O HEKOJIHKO
JieieHrja. 3aTo ce He 3Ha Ja JIM je pacT Opoja oiyja Hocieaua MpupoJHe BapHjaOMIIHOCTH WIN KIMMATCKUX POMEHa.
Pauynapcke cumynammje 3a ximMy 21. Beka mpensubajy Moryhe jauame WHTEH3HTETa W CMambUBAkE yUYECTaJIOCTH
onyja. 'eorpadcka mmprHa Ha KOjOj yparaHu JOCTH)KY MaKCHMajJHy CHary ce IIOMepwia Ka II0JIOBUMa Ha o0e
xemucepe y nmocneamux 35 ronuna. ['pMmibaBUHCKE OiTyje, a3MjCKM MOHCYHH M TOpHaJa MOT'y OMTH OpOjHHUjH U jauu.
3abenexene cy 93 tpomncke omyje 2016. rom., mTo je 3a 13% Bumie ox HopMmane. Yparan Metjy je yempTtro oko 600
spyau 'y Kapurickom mMopy m Mekcnukom 3anuBy. Ce3oHa yparaHa je Tamo Owmna Bpio aktuBHa 2017. rox. (Xapsw,
Wpwma, Xoze, Mapuja uta.). Yparan Mpma je 6ro HajBuIIe Kareropuje, mna je ca Op3uHom Berpa ox 285 km/h nzazsao
YaK 1 3eMJbOTpeEce.

3AK/bYYAK

[To npBu myT je mpucyTaH yTHNAj jeqHe OMOJOIIKE BPCTE Ha IUTAaHETApHY IPOMEHY KIMME M TI100aTHO OTOIJhaBambe.
CTaHOBHHUINTBO, MHIYCTPHja M €KOCHCTEMH HIMPOM CBETa Cy PamHBH. Y MHOTUMM CIIy4ajeBUMa, CBET je HEZOBOJHHO
NIpUNpeMJbeH 3a OBe curyanuje. A Moryhe cy OmaroBpemene u epuKacHe akuuje. Yiarame y 00Jby CIPEMHOCT ce
MOXE HCIUIATUTH W y CalalikocTd Uy OyayhHoctu. Kitmmarcke nmpomeHe cy Ti100aiHM 3ajeMHUYKH MpodiieM, ma je
MehyHaponHa capaama HEONMXogHa Ja OM ce TMOCTMINIM 3anoBosbaBajyhm pesynratu. Cser he ce mox yrumajem
KJIMMAaTCKHX MPOMEHa HEMUHOBHO M3MEHHTH 10 Kpaja 21. Beka, a >KMBOT hie mocTaTh MHOTO TEXH U JAJIEKO CKYIUBH.

JloBoseHE cy Manu nopemehaju 1a kiuMmy n3bare U3 paBHOTEXe, 3alpaBO paBHOTEXa joj je 3a0pumanajyhe mabuiHa.
KommmkoBaHno je ogpenutn koju he knumatcku (hakTop OfHETH MpeBary U y KoM TpeHyTky. Jla mu he To 6utn Hekn
TIPUPOJHA acTPOPU3NIKY MITK 3eMaJbCKH Y3pOK, WiH he To OuTH YoBek?
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Abstract: The development of information-communication technologies and mass media has imposed some new trends in the growth
of media market and the very media systems as well. The development of new media and the vast array of application of new
technologies in traditional electronic media have created a brand new multimedia environment known as Integrated Newsroom
System distinguished by its contents display at various platforms. Media integration is a response to the necessity to produce more
and more news in the shortest possible period of time at as many platforms as possible. Contemporary trends in news display and
the imperative of staff rationalisation in huge electronic media systems, such as media public services, have induced a practical need
for the transition of modern journalist from the monomedia journalist to the multimedia specialist. The requirement for this
acquisition of new knowledge is their transition to digital way of thinking, more complete understanding of technology, its
advantages, communication potentials and Integrated Newsroom System as centralised. This paper is dedicated to the role of digital
convergence on the organization of news desk. Particular attention emphasizes the role of journalist specialist in new working
environment. Integrated Newsroom is not considered as redaction, it is process.

Key words: modern journalist, electronic media journalism, Integrated Newsroom System, journalist specialist.

SAVREMENI NOVINAR U INTEGRISANOM RADNOM OKRUZENJU

Apstrakt: Razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija i mas-medija nametnuo je nove trendove u razvoju medijskog trzista, ali
i samih medijskih sistema. Razvoj novih medija i Siroka primena novih tehnologija u tradicionalnim elektronskim medijima stvorili
su novo multimedijalno okruzenje (Integrisani desk) koji se odlikuje plasmanom sadriaja na razli¢itim platformama. Medijska
integracija odgovor je na potrebu da se proizvede Sto vise vesti, za Sto kraée vreme, na Sto vise platformi. Novi trendovi u plasmanu
vesti, ali i imperativ kadrovske racionalizacije u velikim sistemima elektronskih medija, kao $to su medijski javni servisi, indukovali
su prakticnu potrebu za tranzicijom savremenog novinara od monomedijskog do multimedijskog specijaliste. Preduslov za usvajanje
novih znanja je prelazak na ,digitalno* razmisljanje, razumevanje tehnologije, njenih prednosti, komunikacionih potencijala i
integrisane redakcije, kao centralizovane platforme za proizvodnju sadrzaja. Ovaj rad je posvecen ulozi digitalne konvergencije na
organizaciju redakcije vesti. Posebna paznja je posvecena ulozi novinara specijalista u novom radnom okruzenju. Integrisani desk
nije redakcija, to je proces.

Kljuéne reci: savremeni novinar, novinarstvo u elektronskim medijima, integrisana redakcija, novinar specijalista.

uvoD

Polaze¢i od osnovnih postulata novinarske profesije koji se baziraju na obavezi novinara da plasira informaciju koja je
precizna, potpuna, pravovremena i prilagodena tehnoloskim specifi¢nostima medijskog kanala kojim se distribuira, teza
ovog istrazivanja je analiza i razvojna projekcija ovih elemenata u skladu sa savremenim medijskim unapredenjem,
profesionalnim izazovima i obrazovanjem za savremene novinarske zadatke. Iznad ovih postulata je novinarska
odgovornost prema istini, kao neprikosnoveni putokaz u novinarskom pozivu koji podrazumeva ,,delatnost sakupljanja,
selekcije, oblikovanja i objavljivanja informacija u medijskim i Zanrovskim oblicima, posredovanje izmedu dogadaja na
izvorima informacija i publike koja te informacije oéekuje. Za masovnu publiku to je osnovni izvor informisanja.” [1,
str. 464] Razvoj tehnologije proizvodnje i diseminacije informacija uticao je na tehnike prikupljanja, ponudio nove
izvore i nove novinarske forme kao proizvod za konzumente koji sadrzajima pristupaju posredstvom interneta ili
aplikacija za mobilne telefone onlajn. Smart tehnologija kroz ,,mobilno novinarstvo“ (engl. mobile journalism)
doprinela je razvoju novog koncepta novinara koji nije samo autor teksta, ve¢ kreator celog TV paketa. Ovako
osposobljeni specijalista koji sam snima i montira materijal sa pripremljenim tekstom, je novinar buduénosti, koji ¢e
najbrZe razumeti nove sistemske potrebe u proizvodnji i plasmanu informacija.
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Internet je postao dominantna platforma pisanih izvora, ¢esto multimedijskih sadrzaja, €iji kreatori u proizvodnji,
opremanju informacija i njigovom plasmanu, ulaze u novu medijsku trku, merenu brojem klikova na objavu. Pojava i
razvoj drustvenih mreza povecavaju mogucnosti Sirenja informacija i njihovoj dostupnosti $to utice na Sirenje fronta
medijske borbe za konzumente. Bitka izmedu tradicionalnih i novih medija koja je, kao novi otvoreni front obelezila
prelazak iz dvadesetog u dvadesetprvi vek ne jenjava ni u drugoj deceniji intenzivne borbe, naprotiv, iz stagnacije,
uzrokovane tehnoloskom nespremno$¢u, tradicionalni mediji su ubrzo postali svesni nove trziSne utakmice kojoj se
moraju prilagoditi. Pruzanje otpora i predominacija u odnosu na nove medije iziskuju brojne promene u sistemima
tradicionalnih medija koje se brze ili sporije realizuju. Dinamika ne zavisi samo od tehnike i tehnologije, ve¢ i ljudskog
faktora i tranzicije sa analognog na digitalno razmisljenje i Sirenje svesti o perspektivama razvoja medijskih sistema u
multimedijalne.! Digitalna proizvodnja vesti se usavr$ava, kao i organizacija rada koja doprinosi integraciji i
olakSavanju samog procesa proizvodnje i adaptiranja sadrzaja za razlicite platforme.

lako je tehnoloski zahtev izazov pred kojim su se nasli svi mediji, osnovna teza ovog rada je rasvetljavanje okolnosti i
posledica uticaja tehnoloSkog razvoja prevashodno na elektronske medije. Opredeljenje za bavljenje ovim aspektom
razvoja medija je slozenost ovih sistema ¢ija su primarna delatnost TV i radio produkcija, produkcija sadrzaja za
internet izdanja i servise, kao Sto je teletekst. Za razumevanje uzroka, efekata i posledica samog procesa tehnoloSke
transformacije bi¢e korisceni i primeri dobre prakse u formiranju integrisanog multimedijalnog deska Stampanih medija.

1. TEHNOLOSKE PROMENE - IZAZOV PRED MEDIJIMA

JoS osamdesetih godina proSlog veka stavljena je pod znak pitanja buducnost televizije. Promisljalo se o izmeni
strukture i produkcije radio-difuzije, stvaranju i usvajanju noviteta, vrseni su razliiti eksperimenti, razmisljalo se i o
kreiranju i sprovodenju novih modela i reSenja kako se adaptirati novim druStvenim uslovima. ,,Klju¢na re¢ u
futurologiji televizije je, kao i u svim futurologijama, izmena. Period fascinacije i naglog razvoja se zavrSava. U Citavoj
Evropi opS$te osecanje nesigurnosti i neizvesnosti povodom buduce uloge radio-difuzije ogleda se ¢esto grozni¢avim i
radikalnim pokusajima zakonodavaca i politicara da izmene svet radio-televizije.” [2, str. 60] Racionalizacija sistema,
kao i pojeftinjenje produkcije su tada bili neki od postulata novih biznis modela. Pored ovih izazova tadasnji sociolozi
su locirali i druge, za koje, €ini se iz ove perspektive, mnogi nisu mogli da pretpostave koje ¢e razmere imati. Sociolozi
su ve¢ tada najavljivali ,.eksploziju, razmnozavanje, bujicu informacija. Izvestaj koji je objavio Svedski institut
futurologije govori o informaciji buduénosti kao o larmi, kao o akustinom i vizuelnom oskrnavljenju, o znacima i
impulsima koji dolaze sa svih strana, a da nijedno ljudsko bi¢e ne moze da ih usmeri.” [3, str. 61] Kako su se menjale
okolnosti, i u meduvremenu su se futurolozi televizije, dovode¢i u pitanje njen opstanak, ali iz drugih razloga, bavili
pitanjem njenih razvojnih mogucénosti. Tako Rodzer Fidler, devedestih, bave¢i se medijamorfozom [4, str. 376] sumnja
da ¢e svaka medijska kuca koja je tada postojala preziveti prelazak na digitalni jezik. ,,Mnoge ¢e zapravo doziveti
sudbinu proizvodaca kocija koji su sporo prihvatili promene. Da bi prezivele i uspesno poslovale, afirmisane
komunikacijske kompanije moraju da se sluze digitalnim tehnologijama da bi postale pristupacne i korisnije svojim
itaocima, gledaocima i slusaocima.” [4, str. 348-349] Upravo sredinom devedesetih godina pojavljuje se internet u
danasnjoj primeni gde se oti§lo mnogo dalje od pocCetnih namena u umrezavanju racunara, koje su bile za potrebe vojnih
sistema i univerziteta. Pojavom prvih pretrazivaca 1993. godine, digitalni svet interneta poceo je da postaje tzv. novi
medij globalnih razmera. Tada se nije moglo ni naslutiti koliku ¢e lavinu u masovnim komunikacijama pokrenuti.

Gledajuéi iz perspektive kreatora medijskih sadrzaja, u estetskom smislu, internet je ustanovio takozvani multimedijalni
dokument koji sadrzi tekst, fotografiju, video, grafiku, zvuk. Na ove izazove prvi odgovaraju Stampani mediji koji
osnivaju svoja internet izdanja kojima dodaju elemente multimedija. ,,Vidimo izvestace Stampe kako izlaze na teren sa
kamerom da snime neku fotografiju ili video, da naprave audio snimak intervjua na datu temu, a to se sve ¢eS¢e dogada.
Ako ste izvestac L.A. Timesa, da li ¢e vasa prica zavrsiti online? Gotovo sigurno.” [5, str. 361]

Velike medijske kompanije su brzo prihvatile dobru praksu sistemskih integracija, jer su u njoj prepoznale efikasan alat
za smanjenje ukupnih troskova proizvodnje i povecanje produktivnosti. ,,Digitalizacija sadrzaja podsti¢e distribuciju u
veéem broju medija jer zahvaljujuéi njoj sadrzaj postaje viSeplatformski skup podataka. To znaci da je materijal
pretvoren u binarne nizove koji se mogu koristiti kao sirovina za stvaranje materijala u razli¢itim medijima.* [6, str.304]

U istrazivanju o prilagodavanju medijskih sistema novim okolnostima polazi se od paradoksalnog saznanja da novi
digitalni mediji, s jedne strane, predstavljaju pretnju za opstanak tradicionalnih medija, a s druge strane postaju njihov
spasilac — u novinarskom i u poslovnom smislu. “Najistaknutiji primer uspe$nog poslovanja je nemacka izdavacka kuca
Axel Springer koja je zahvaljuju¢i kombinaciji podizanja cena, prihoda od onlajn oglaSavanja i kreiranja novih
publikacija, 2009. godine zabelezila najveéi profit u 62 godine dugoj istoriji postojanja i trenutno je u fazi Sirenja na
Isto¢nu Evropu i SAD.” [7, str. 66] U narednom poglavlju bice predstavljen model implementacije inovacija i digitalne
tehnologije kroz uspostavljanje prve integrisane redakcije u Srbiji kompanije Ringier Axel Springer d.o.0. (nastalom

! Multimediji su elektronski mediji u kojima su integrisana dva ili viSe oblika komunikacije. Takode su poznati kao mesani mediji.
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integracijom Svajcarskog izdavaca Ringier AG i nemackog izdavac¢a Axel Springer AG), a koja je vlasnik novine Blic i
jos pet Stampanih izdanja, kao i Cetiri internet izdanja od 2010. godine.

Uticaj tehnoloSkog razvoja, u smislu pravovremenog i celovitog plasmana informacija, u elektronskim medijima je, za
razliku od Stampanih medija, dvojak. Za posledicu ima dve vrste integracije. Jedna je sistemska, u tranformaciji
tradicionalnog deska u integrisanu redakciju svih medija, a druga mrezna, predstavlja integraciju televizije i interneta.
a) Centralizacija informativnih aktivnosti, odnosi se na plasman vesti na razli¢itim platformama i integraciju
redakcija koje piSu za razlicite medije unutar sistema (TV, radio, web, teletekst), Sto je tema ovog rada, a
b) drugi segment tehnoloskog unapredenja se odnosi na konvergenciju televizije i interneta u smislu ponude
dodatnih servisa uz TV program. Odgovor elektronskih medija na razvoj multimedijalnih online sadrzaja je
servis HbbTV?2,

»Forma multimedijalnog dokumenta postala je standard za prenos i komunikaciju viSe paralelnih informativnih tokova
u istom, realnom vremenu, i to ne samo na internetu, ve¢ i u televizijskoj produkciji, narocito na specijalizovanim
televizijskim kanalima, kao $to su poslovni kanali, kanali vesti itd.”“ [8, str. 209] Ovaj servis je jedna od dodatnih
vrednosti koje nudi digitalna televizija. ,, Televizija i internet su ipak dva odvojena sveta i jednostavni prelaz sa jednog
izvora na drugi znacilo je gubljenje njihove medusobne veze i moguénosti da se stvori novi, znatno bogatiji servis u
kome su ova dva sveta na neki nacin povezana.”“ [9, str. 148] Tehnoloska moguénost HbbTV-a je jedan od benefita
prelasku na digitalno emitovanje televizijskog programa. Predstavlja medijski servis sa dodatnim informacijama uz TV
sadrzaje koji se plasiraju na glavnom ekranu. Ove sadrZaje kreiraju specijalisti za TV, onlajn i teletekst. Dodatne
informacije, obi¢no u drugom ekranu ili padajuéem listingu sa mogucnoséu dalje navigacije, se aktiviraju pritiskom na
crveno dugme na daljinskom upravljacu.

Drustvo i masovne komunikacije se menjaju na nepredvidive naéine. Ipak, i pored ove nepredvidivosti i neizvesnosti,
traZnja za informacijama, koje dolaze do nas ¢ak i onda kada ne tragamo za njima, nece jenjavati. Uvek ¢e biti veliko
interesovanje konzumenata za blagovremenim, pouzdanim i potpunim informacijama, samo ¢e se razvojem tehnologije
menjati korisnicke navike.

2. OD TRADICIONALNOG DO SAVREMENOG DESKA

Desk informativnih redakcija oduvek je predstavljao svojevrsno ¢voriste u koje se slivaju sve informacije. Ovde se
obavlja planiranje, podela dnevnih novinarskih zadataka i na kraju poslednja selekcija i urednicka intervencija. Sef
deska u tradicionalnim medijima je osoba koja koordinira pristigle materijale od reportera sa terena, dopisnika Sirom
zemlje i vesti koje su pristigle posredstvom domacih i svetskih novinaskih agencija. ,,Ovako organizovana redakcija
podrazumeva &esto da svi novinari sede u jednoj velikoj prostoriji kako bi bili §to efikasniji. Sef deska rasporeduje
novinare na dnevne zadatke, planira rad redakcije, prati realizaciju dogovorenog. Sve tekstove pregleda Sef deska i daje
dozvolu za Stampu ili emitovanje.” [10, str. 123-124]

Napredovanjem tehnologije, koja unapreduje nacine dolaska do informacija, nacine obrade i prenosa, porasla su i
ocCekivanja posebno od velikih medijskih sistema. Konzumenti informacija ,,istog ¢asa Zele sve podatke koji se odnose
na pricu, ako neki izvor nema izvestaj koji najbolje pokriva dogadaj, pronaci ¢e drugi koji to ima.* [5, str. 23] Odgovor
na ovaj zahtev je internet izdanje tradicionalnog medija, koje se ne Cita jednom dnevno, kao Stampani medij, ve¢ iz Casa
u Cas, posto donosi nove vesti.

Primer Blic onlajna potvrduje znacaj dobre strategije u vreme tehnoloske transformacije. Od 1999. godine Stampano
izdanje Blica ima svoju internet stranicu Blic onlajn koja belezi stalni porast posecenosti, tako da je dnevna posecenost
sajta porasla sa 30.000 poseta u 2007. do 400.000 u 2010. godini. [11, str. 148] I pored svih izazova sa kojima se suocio
Blic u protekle dve decenije, pored ostalih i privatizacionih, ovaj trend je nastavljen. Vlasnicka struktura je menjana
2000. godine, pa 2004. kada Blic kupuje Svajcarska multinacionalna medijska korporacija ,,Ringier*, koja se 2010.
godine udruzuje sa nemackom korporacijom ,,Axel Springer”. Kompanija Ringier Axel Springer d.o.0. prvog dana svog
poslovanja pod tim imenom (1. novembar 2010.) promoviSe prvu integrisanu redakciju u regionu koja je nastala
spajanjem redakcija dnevnih novina ,,Blic*, besplatnih dnevnih novina ,,24 sata“ i dva internet izdanja ,,Blic onlajn* i
»Zena onlajn“. Ovaj tehnolodki poduhvat je primer dobre prakse u razvoju i transformaciji medijskih sistema u Srbiji.
Cilj novih vlasnika je da se formiranjem integrisanog, modernog deska korisnicima pruze Sto kvalitetniji sadrZaj i
pravovremene informacije. Strategija razvoja kompanije je bazirana na primeni digitalne tehnologije u poslovanju,
daljeg jacanja brendova, kao i daljeg razvoja digitalnih izdanja. Zbog toga kompanija prilagodava svoju strukturu i
organizaciju u cilju postizanja optimalne integracije svojih Stampanih, internet i mobilnih kanala. [12]

2HbbTV (Hibrid broadcast broadband Televison) — hibridna radiodifuzna Sirokopojasna televizija predstavlja spoj televizije i
interneta. Ovaj standard je potvrdio Evropski institut za standarde (ETSI) 2010. godine.
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Primena digitalne tehnologije u integraciji dva Stampana i dva internet izdanja novina ogledala se u uvodenju
najsavremenijih racunara koji su na raspolaganju za oko dve stotine clanova redakcije, urednika, novinara,
fotoreportera, dizajnera. Integrisana redakcija u svom centralnom delu ima urednicki desk i veliki video zid (18 LCD
ekrana dijagonala 116 centimetara) na kojem se objavljuju najvaznije informacije za rad deska. Za pripremanje,
uredivanje i objavljivanje sadrzaja u razli¢itim medijima koristi se softverski sistem WoodWing koji olakSava i ubrzava
rad i Stampanih i internet izdanja. To redakeiji omoguéava da jednom opremljeni tekst ili fotografiju lako mogu da
plasiraju u razli¢itim formatima prema potrebi da li je za Stampu ili veb-sajt. ,,Ideja je da se zajednicki rad olaksa, da se
dokumenti lak3e sistematizuju i da se u virtuelnom, softverskom okruZenju preciziraju nadleznosti i odgovornosti
svakog ucesnika u radu. Posto veb-sajtove, i posebno sajtove medijskih kuca, takode Cine baze razli¢itih dokumenata,
ovaj sistem je jedan od najcesce primenjivanih u onlajn izdavastvu.* [11, str. 142]

U prvoj deceniji 21. veka i elektronski mediji, najpre u svom informativnom delu, shvataju prednosti prisustva na
internetu. Primarni cilj je odgovor na izazove medijske trke u brzini plasmana vesti, odnosno pravovremenom
informisanju. U slu¢aju da se ne prekine redovan televizijski program i emituje najnovija vest ona gubi na aktuelnosti,
jer je ve¢ objavljena na internetu.

U prve skoro &etiri decenije televizije u Srbiji®, koje je obeleZila “analogna” priprema vesti, izvestaja i TV paketa, u
desk su vesti stizale uglavnom preko teleksa. O njima je brinuo dezurni novinar, koji ih je pratio, razvrstavao po poreklu
- iz zemlje ili sveta, i po oblastima — politika, privreda, ekonomija, nauka, sport, vremenska prognoza, Tako razvrstane,
prema redosledu pristizanja, i uz podvucene osnovne informacije, dostavljao ih je dezurnom uredniku koji je donosio
kona¢nu odluku o plasmanu informacije u program. Obradene vesti, obicno skrac¢ene, uz male korekcije, prekucavane
su u daktilo birou za spikera ili voditelja emisije. U to vreme novinari su pisali samo za jedan medij — u ovom slu¢aju
televiziju. Tokom procesa pripreme ili prikupljanja vesti, imali su ograni¢en broj izvora i, u poredenju sa erom novih
medija, daleko vise poteskoc¢a u proveri informacija, jer su to jedino mogli Ciniti kroz direktan kontakt. Ovakva
organizacija, ¢ija je okosnica informativni desk pokazala se dobrim resenjem koje ipak nije moglo da odoli novim
izazovima i potrebama.

Slede¢a faza u razvoju sistema deska je uvodenje personalnih racunara. U Radio-televiziji Srbije, prvi personalni
kompjuteri su se nasli na novinarskim stolovima poslednjih godina dvadesetog veka. Bili su zasebne jedinice, koje nisu
u prvo vreme bile umrezene. Koris¢ene su samo za prijem agencijskih vesti, pristup internetu i obradu tekstova.
Virtuelno umreZavanje racunara i korisnika kroz AVID-ov iNews Newsroom sistem* je uspostavljeno 2002, ali je tek
od 2005. u Sirokoj primeni. Zbog ograni¢enog broja licenci, tada je istovremeno na mrezi moglo da bude “ulogovano”
samo pedeset korisnika koji su radili na pripremi i realizaciji informativnih emisija. Danas je mogu¢ istovremeni pristup
daleko veceg broja korisnika. Neposredno po pocetku koris¢enja ovog softvera za pripremu i proizvodnju dnevnih
informativnih emisija, novinarima i produkciji je omogucen i pristup video materijalima na serveru. Zahvaljuju¢i ovoj
mogucnosti novinari odmah po dolasku sa terena, po ubacivanju materijala u sistem, sa svog radnog mesta mogu
pregledati snimak, koristiti ga za pisanje teksta i za odredivanje tonskih inserata koji ¢e biti deo TV paketa. Zahvaljujuci
ovoj “alatki” proizvodnja informativnog programa je mnogo efikasnija.

Istovremeno kada je iNews sistem postao dostupan korisnicima informativnog programa u televiziji i novinari Radio
Beograda, koji je sastavni deo sistema Radio-televizije Srbije, ali fizi¢ki u drugoj zgradi, su imali moguénost da mu
pristupe. Usvajanje nove tehnologije u radnom procesu je u radiju duze trajalo, tako da tek 2008. pocinje integrisanje
deska televizije i radijskog deska kroz iNews. Ovome je prethodila “mrezna”, ali ne i fizicka, integracija i redakcija
portala rts.rs i redakcije Teletexta. U korak sa ekspanzijom Onlajn medija, razvijao se i portal RTS-a.

Kompjuterska, tzv. virtuelna centralizacija “radnog prostora” predstavlja znacajan napredak u integraciji, koja
podrazumeva mogucnost koris¢enja domacih i stranih agencijskih vesti, rad korisnika na pripremi tekstova, moguénost
pristupa tekstu od strane drugih korisnika na mreZi, lekturu teksta i redakturu, odnosno odobrenje od strane urednika
emisije. U sistem je integrisana i reZija programa, tako da se u iNews-u kreiraju “koSuljice” za emitovanje u kojima su
tekstovi vesti, izvestaja i TV klipova povezani sa video fajlovima. Upotreba “mreznih” moguénosti za koordinaciju
pristiglih vesti, planiranje i produkciju je na daleko viSem nivou, nego ranije. Slede¢i korak je formiranje centralnog,
integrisanog deska.

Dobrom organizacijom izvrSena je centralizacija i koordinacija, unutar sistema televizije i veb-a, planiranja snimanja,
prijema materijala i programskog plasmana video sadrzaja koji stiZzu iz dopisnicke mreze Radio - televizije Srbije.
Koordinacija i jo§ bolji plasman, odnosno dostupnost vestima, bi¢e po uspostavljanju multimedijalne integrisane
redakcije, gde bi posebna pozicija bila rezervisana za vesti iz regiona, njihovo planiranje, prijem i dalje prosledivanje ka
medijima u sistemu. U skladu sa novinarskim obavezama koje imaju u dopisni¢kim centrima Sirom zemlje, reporteri
ve¢ izveStavaju za sve medije RTS-a — televiziju, radio i veb.

3 TV Beograd je po&ela emitovanje programa 23. avgusta 1958. godina, kada je emitovan i prvi Dnevnik.
4 iNews je softver koji pripada grupi sistema za virtuelnu integraciju deska (engl. Newsroom computer system firme AVID).
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Integracija redakcije ne podrazumeva redukciju zanimanja u medijskom javnom servisu niti situaciju da ¢e reporteri
morati uvek sve da rade. Organizacija novog radnog procesa ukazace na potrebu novih “konvergentnih” zanimanja.
Centralizacija deska najpre znaci uspostavljanje bolje komunikacije i timskog rada, koordinirano planiranje dogadaja i
koriS¢enje i plasman informacija na svim platformama, odnosno u svim medijima.

Ovo je proces kroz koji su prosli ili prolaze i drugi veliki medijski sistemi. U medijskoj industriji je potpuno jasan
znadaj ove tranzicije. Sto se ti¢e elektronskih medija, podrsku prvim koracima u integraciji sistema dao je prelazak na
digitalnu proizvodnju programa, Sto je i osnovni preduslov. NekadaSnja funkcija deska je bila da na “sto” stizu nove
informacije, a da novinar sa sobom u montazu nosi kasetu sa snimkom sa terena, pa je tako materijal samo njemu
dostupan. Danas, u procesu integrisanog funkcionisanja deska na “sto” stizu digitalni audio-video materijali za
pohranjivanje na server kojem imaju pristup svi u procesu proizvodnje. “Na BBC-iju u Londonu, gde na server pristiZu
svake sekunde novi snimci iz razli¢itih izvora, taj deo redakcije naziva se ,,Mediadrom®, kako bi se opisao proces u
kojem sve vrste informacija stizu na jednu ,,pistu, proces koji, upravo kao i vazdusna luka, ima svoje ,,kontrolore leta“,
u ovom slucaju, urednike i koordinatore.” [13, str. 211]

Ukazuju¢i na pogresno koriS¢enje termina desk u praksi brojnih redakcija, profesorka na zagrebackom Sveucilistu
politi¢kih znanosti i urednik na HRT-u, Tena PeriSin definiSe desk kao centralno mesto prikupljanja vesti u kojem se
koordiniraju svi procesi u proizvodnji informativne emisije. Prema njenim tvrdnjama upravo pogreSno razumevanje
deska kao redakcije, a ne kao procesa, usporilo je sustinske promene na Hrvatskoj radio-televizije, pored nespremnosti
srednjeg i Cestih promena visokog menadzmenta.

U velikim sistemima elektronskin medija integracija deska je neminovnost, posebno sa aspekta kadrovske
racionalizacije, nastavka modernizacije radnog procesa i reorganizacije procesa proizvodnje u skladu sa prioritetima u
objavljivanju informacija. Evropska praksa je pokazala i da je neminovna jasna podela radnih zadataka i tako
diferencijacija novinara sakupljaca vesti od medijskih specijalista. Na ovo je uticao, pored ostalog i daleko veci broj
izvora informacija, ekspanzija novih medija i drustvenih mreza. Ceo sistem multimedijalnog deska bi trebalo da ima u
skladu sa svojom funkcijom svoj “ulaz” i “izlaz” (engl. Input i Output). To prakti¢no znaéi da se u ovu centralu slivaju
sve vesti iz svih izvora i da se centralizovano delegiraju informacije ka medijima u sistemu za dalju obradu i
objavljivanje. Najkraci rok za objavljivanje ima onlajn medij, koji u trci za ekskluzivom, korisnicima i klikovima, ne
objavljuje konacne vesti, ve¢ ih aZurira i dopunjuje. O uticaju drustvenih medija, kao izvora informacija, na rad deska
bice reci u posebnom poglavlju.

Dok krajem prve decenije 21. veka, zaZivljava, brze ili sporije, ,,mrezna“ integracija deska u medijskim javnim
servisima u regionu, u velikim evropskim medijskim sistemima pojavljuju se prvi multimedijalni centri za proizvodnju
vesti. Dzef Dzarvis, profesor novinarstva na City Univerzitetu u Njujorku smatra da ste u londonskoj industriji
informativnih vesti niko ako nemate novi desk i reorganizaciju u skladu sa tim. Ovu tvrdnju je potkrepio iskustvom
BBC-a. U intervjuu za Gardijan (The Gardian) Piter Horoks, Sef BBC News multimedijalnog deska, sredinom 2008.
godine je izjavio da je s obzirom na smanjenje naknade i budZeta BBC-a, reorganizacija morala biti brza i svrsishodna i
da je okoncana u periodu od samo osam meseci, od oktobra do juna. [14]

Praksa reorganizacije deska informativne redakcije je pokazala da postoje razliCiti pristupi konvergenciji. Dok su
pojedini medijski strucnjaci tvrdili da je neophodno spojiti, sve §to je spojivo, a ostaviti odvojeno sve ono §to je
potrebno, u nekim novim multimedijalnim strukturama je okupljanje u istom prostoru urednika i reportera koji rade za
razli¢ite medije obavljeno sa ciljem isklju¢ivo bolje komunikacije i koordinacije u sakupljanju i plasmanu vesti. Ovo
razli¢ito videnje konvergencije, posebno u slucaju integracije radnih procesa i znacajne sistemske racionalizacije otvara
prostor i za novu novinarsku naraciju, koja predstavlja pisanje za sve medije, a ne produkciju pojedinaénih verzija za
razli¢ite medije. ,,U SAD-u, prema dva istraZivanja, izmedu 80 i 90 odsto lokalnih TV medija koristi se nekim oblikom
konvergencije, viSe od 96% lokalnih TV medija proizvodi i vesti za Web. Za proces rada u takvim redakcijama
uobicajen je pojam ,,cross media“ $to bismo na hrvatskom mogli prevesti kao ,,ukrStanje medija“. [13, str. 215] Mnoge
moderne redakcije pribegavaju ovom konceptu. Neke su uspostavile istovremenu proizvodnju za vise platformi (engl.
Multi-platform production), a neke na integrisani desk gledaju kao na centralizaciju planiranja i prikupljanja vesti i
informacija.

Primer integracije u multimedijalni desk, koji je realizovao BBC je baziran na konceptu Input/output i formiranja
posebnih ,,¢vorista®“ koja imaju svoju ulogu u novom radnom procesu (engl. workflow). Na dnevnom nivou na poziciji
glavnog multimedijalnog urednika rotiraju se ,,top menadZeri“ koji najbolje poznaju zahteve vesti u bilo kom mediju.
Multimedijalni urednik ima uvid u sve Sto stiZe i sve $to izlazi iz multimedijalnog deska. U centralnom delu deska se
prate svi dogadaji. To je pozicija za planiranje i prikupljanje informacija. Tu se procenjuje i selektuje sadrzaj koji
pristize sa svih strana i delegira ka medijima. Vazno ¢voriste (engl. hub) tzv. medijska vrpca (engl. Media Wire)
upravlja i prati sve audio i video materijale koji stiZzu i izlaze iz integrisanog deska. Tu se prate BBC News sadrZaji iz
dopisnickih centara iz zemlje i sveta. Zbog ekspanzije gradanskog novinarstva i amaterskih materijala formirano je
posebno ¢voriste gde se generise korisnicki sadrzaj i amaterski materijali. ,,Rekao bih da ée se ova dva ¢voriSta morati
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spojiti, posto linija izmedu profesionalnog i amaterskog reportera i svedoka nastavlja da se zamagljuje (bluruje).”
(Ibidem) Pored ovoga, postoji i produkciona jedinica za vesti na internetu koja ne prepakuje samo vesti za druge
medije, ve¢ kreira i nove sadrzaje.

Pri realizaciji integracije Online redakcije sa televizijskom i radijskom produkcijom vesti, bila je poseban izazov selidba
viSe od sto zaposlenih u novi prostor, tokom koje je radio 24 sata onlajn News servis. ,,Za novinare koji rade na online
vestima ovo je velika promena, nesto sli¢no pocetku nove ere, kao da su otisli stepen vise od svoje onlaj redakcije u
kojoj su od osnivanja BBC News Online-a 1997. godine.” [15] BBC je od ove integracije ocekivao pozitivne efekte u
smislu poboljsanja ,,BBC novinarstva“, odnosno izveStavanja najstarijeg medijskog javnog servisa na svetu, u odnosu
na kvalitet i plasman video, audio i teksta i bolju dostupnost informacijama, lokalnih, nacionalnih i vesti iz sveta u svim
medijima. Novi radni proces i odnos prema potrebama gledalaca, slusalaca i ¢italaca uticali su na nestajanje deadline-a,
kao konaénog roka za objavljivanje neke vesti, jer je publika uvek online i to treba iskoristiti.

Medijski stru¢njak Henrik Kit Hansen® smatra da integracija donosi vise brzih i boljih vesti. Hansen je sproveo u deset
najvec¢ih medijskih servisa Evrope anketu o najvaznijim rezultatima integracije:

- Znacajan porast proizvodnje novinarskog sadrzaja,

- Cistija, efikasnija i jeftinija proizvodnja po jedinici proizvoda (po¢etna ulaganja jesu velika i to ne sme da se
zaboravi: zgrada i oprema, treninzi i odrzavanje duha integracije),

- Dramatican rast proizvodnje za internet i drustvene mreze/medije,

- Jaci/sposobniji za hitno objavljivanje vesti,

- Integracija platformi pruza vise prostora za pracenje i analizu vesti iz vise uglova,

- Naprednije (centralno) planiranje,

- Bolja koordinacija i komunikacija unutar redakcije,

- Jadi pecat vesti (engl. branding),

- Novi duh redakcije (ujedinjenje),

- Vise razli¢itih poslova za zaposlene.®

Hansen navodi da iskustvo naprednijih redakcija pokazuje da se rezultati dobijaju posle nekoliko godina, da su prostor
za gresku, skretanje sa strategije i promena pravca, pa i potpuno obustavljanje na neko vreme moguci, ali da to ne sme
da spreci kretanje.

3. UTICAJ SOCIJALNIH MEDIJA NA RAD DESKA

Razvojem novih medija i druStvenih mreZa koje su uticale na rapidan porast dostupnih informacija konzumentima, trka
u brzini se poostrava i za posledicu ima sveprisutnost trenutno najaktuelnijih (engl. Breaking News) informacija. Ne
moramo da tragamo za njima ili ih ¢ekamo, one same stizu do nas preko ,,podsetnika“ (engl. push up notification) na
veb aplikacijama, posredstvom tvitera i fejsbuka. Urednici prate drustvene mreze i donose svojoj publici najnovije vesti.
Upoznajuéi svoju ciljnu grupu, odnosno konzumente informacija, njihove potrebe, navike i o¢ekivanja, doslo je do
pojave novih zanimanja u eri novih medija. Bez ovih specijalista za prikupljanje, brzu proveru i plasiranje vesti
pristiglih preko socijalnih mreza danas ne moze da se zamisli celovit multimedijalni tim, jer korisnici Zele da dobiju
informaciju koja im je potrebna, iz proverenih i pouzdanih izvora, na bilo kom uredaju i to najbrze moguce.

Ova potreba je dovela do uZurbanog angazovanja u mnogim redakcijama u upoznavanju potencijala druStvenih mreza i
pravljenju strategija kako ih najbolje iskoristiti za potrebe svojih medija. U Cikago Tribjunu, na primer, urednik
drustvenih medija prvi rano ujutru pocinje sakupljanje informacija sa socijalnih mreZa za potrebe dnevnih vesti. [16]
Neke redakcije su u toj meri prepoznale potencijal drustvenih mreza u novinarstvu da imaju timove koji tokom dana
prate vesti na drustvenim mrezama i pomazu u kreiranju naslova i generisanju ideja za novinske ¢lanke.

BBC je, na osnovu iskustva, definisao tri klju¢ne uloge koje drustvene mreZe imaju u novinarstvu. To su:
- Prikupljanje vesti — pomazu da se prikupi vise, Cesto kvalitetnijeg materijala. Brze se moze doéi do Sire

javnosti, ideja, oCevidaca;
- AngaZovanje publike — omogucavaju interakciju sa publikom;

5Henrik Keith Hansen — do 2009. glavni i odgovorni urednik i direktor TV vesti danskog javnog servisa DR i dugogodisnji
konsultant EBU (European Broadcasting Union), predstavnik DR-a u projektu IMPS (Integrated Media Production Strategies)

6Prezentovano u okviru predavanja na seminaru/radionici ,,Organising an Integrated Newsdesk* projekta Centra za kompetentnost
javnih medijskih servisa u organizaciji DW Akademije (Novi Sad, 23. i 24. septembra 2014.).
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- Platforma za distribuciju sadrZaja — na¢in da se vesti plasiraju u kratkoj formi ili kao sredstvo da se preusmeri
publika na web stranu, TV ili radio. [17]

BBC je zahvaljuju¢i svom ranom prisustvu na internetu ubrzo po pojavi globalnih drustvenih mreza uocio njihove
mogucénosti i ucinio ih veoma znacajnim i ¢ak najprogresivnijim delom multimedijalnog deska. Na ovaj nacin BBC
ukljucuje svoju publiku u novinarsko izvestavanje kroz veb forume, debate, blogove i komentare. Smatraju da su
postavljeni standardi u obradi, selekciji i verifikaciji materijala koji su dobijeni kroz prikupljanje vesti preko drustvenih
mreza, Sto je dalo novu dimenzije u izvesStavanju o, na primer, vaznim dogadajima, kao §to su cunami u Japanu,
Arapsko prolete, nemiri u Engleskoj. Poseban izazov pred kojim su se nasli urednici multimedijalnog deska je
integracija isporuke informacija sa terena od dopisnika i reportera koji stizu u informativne centre i njihov brzi plasman
na drustvene mreze. [17] U javnom medijskom servisu sa najduzom tradicijom kreiran je moderan set pravila u skladu
sa novim izvorima koji su dostupni preko interenta i druStvenih mreZa kako bi pomogli novinarima da se angaZuju u
prikupljanju vesti i njihovom objavljivanju. Zahvaljujuéi strateSkoj odluci i dobroj multimedijalnoj koordinaciji broj
pratilaca BBC Breaking News naloga na tviteru beleZi konstantan porast. U avgustu 2010. je imao 600 hiljada pratilaca,
istog meseca 2011. godine milion i 800 hiljada, a u julu 2017. ¢ak 33,7 miliona zainteresovanih za vesti koje na ovoj
drustvenoj mrezi objavljuje medijski javni servis Velike Britanije.

Analizirajuéi kako drustvene mreZe uticu na rad integrisanog deska, Kevin Bakhurst, pomo¢nik Sefa BBC integrisanog
deska upozorava da pojavom i ekspanzijom jutjuba, tvitera i fejsbuka nestaje jedna od uloga tradicionalnih elektronskih
medija. ,,Da li ¢emo biti prvi sa informacijom? Verovatno ne u mnogim slucajevima. Neko na tviteru ¢e biti. Da li ¢emo
prvi imati sliku heroja ili zrtve? Fejsbuk ¢e verovatno imati. Da li ¢emo dobiti prvi video iz Sirije ili Burme? Jutjub ¢e
gotovo sigurno objaviti prvi, mada ¢emo Cesto biti medu prvima koji ¢e potvrditi da li je to stvarno (ili ne).“ [17]

4. SAVREMENI NOVINAR U MULTIMEDIJALNOM DESKU

Iz dosadasnje analize razvojnih kretanja u transformaciji medijskih redakcija vesti u objedinjene multimedijalne
deskove, proistice zakljucak da savremeni novinar, koji ¢e ,,voditi bitku“ u prvim redovima, mora biti najpre:

- Digitalno i medijski pismen,

- Spreman da uci i da se usavrsava,

- Mora da ima svest o tehnoloSkim promenama i novim potrebama sistema (veoma znacajna tranzicija mora biti
u svesti, tako da savremeni reporter vise ne sme da ima u fokusu samo rad za jedan medij),

- Da bude obrazovan za istovremeni rad za sve medije ili kombinaciju medija,

- Osposobljen za istovremeni rad na terenu i slanje informacija u desk (vest za Twitter i druStvene mreze sa
fotografijom i snimkom na mobilnom telefonu) i

- ekspeditivan po dolasku sa terena u plasmanu informacije za medije za koje priprema izvesta;.

Urednik multimedija mora biti:

- Digitalno, tehnoloski i medijski pismen
- mora da razume potrebe i oc¢ekivanja publike i ima strategiju kako i kada da plasira sadrzaj i na kojoj platformi
(najnovije vesti uvek najpre objavljivati na digitalnoj i mobilnoj pratformi).

Transformacija informativnog deska pojedinacnih medija u velikim sistemima se obavlja razli¢itom dinamikom i po
razliCitim pravilima, $to umnogome utice na potrebe za vrstom novinarskih profesionalaca. Navedene karakteristike i
vestine su preduslov za spreman ulazak u svaki multimedijalni desk, a zavisno od organizacije procesa rada zavisice i
pozicija u samom integrisanom sistemu. lako je perspektiva u konvergenciji poslova, svaki multimedijalni sistem ima
tzv. medijske specijaliste (MediaSpecijalist), koji su specijalisti za pojedina¢ne medije. U desku su obi¢no na poziciji
novinara koji ,,pakuju® prilog za pojedinacne medije. Pored toga postoji i urednik vesti (TV, radio ili Online), koji je
monomedijski specijalista. Sef BBC-jevog multimedijalnog deska Piter Horoks veruje da ée ubuduée postojati
»specijalisti sa jedinstvenim vestinama i znanjem: stvaraoci za TV znaju brzinu, radijski ljudi razumeju potrebe razlicite
publike, a Online ljudi rade dubinski.“ [14]

U praksi je najviSe tzv. bimedijskih specijalista koji piSu za TV i web ili radio i web, ali je u porastu i zastupljenost, pa i
potreba za ,trimedijskim* specijalistima (TV, radio i veb), odnosno jakim tzv. ,,Cross Media“ urednicima i posebno
multimedijalnim specijalistima koji su osposobljeni za rad za sve medije. Jedan takav ,,super novinar* tokom dogadaja
Jtvituje, objavljuje fotografije i video materijale snimljene mobilni telefonom na druStvenim mrezama, 3alje vest za
web u kojoj najavljuje Siru verziju u TV News-u, u slu¢aju da medij ima praksu LiveWeb uklju¢enja sa dogadaja, to je
slede¢i zadatak, posle cega Salje vest za radio, i na kraju, po povratku u desk, bez odlaganja priprema konacnu verziju
izvestaja.
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Urednici su sada organizovani po temama, a ne po medijima. Neki od njih rade svoj standardni posao, ali u drugom
okruZenju, pa tako sada, na primer, zajedno sede TV reporter koji prati nauku sa online novinarom koji prati tu oblast.

U praksi nekih medija su se pokazale potrebe i za novim zanimanjima posebno u Online-u, kao $to su analiti¢ari
podataka, analiti¢ari druStvenih mreza, Online graficki/foto specijalisti. Takode, reorganizacijom radnog procesa i
novim definisanjem poslova u multimedijalnim redakcijama su se stvorili uslovi i prostor sa neophodnim resursima za
razvoj instraZivackog novinarstva. Specijalisti sa ovim radnim zadatkom imaju posebno mesto u timu.

Obrazovanje za novinara u elektronskim medijima, viSe ne podrazumeva samo savladavanje klasicnih novinarskih
formi u televizijskom i radijskom novinarstvu. U obrazovnom smislu, kao i u smislu integracije, pristup ka novinarstvu
u multimedijalnom desku mora u sebi sadrZati i online novinarstvo i novinarstvo na drustvenim mreZzama.

Najvazni elementi strucne prakse su:

- prikupljanje informacija i odnos prema materijalu u procesu pripreme za objavljivanje na svim medijima (veb,
tviter, TV, radio, Teletext),

- selekcija informacija za plasman na svim medijima,

- obrada informacija i pisanje za sve pojedina¢ne medije (jer posao nije zavrSen dok se ne objavi na svim
medijima),

- postizanje brzine u adaptaciji istog teksta za razlic¢ite medije,

- savladavanje tehnike snimanja, montaZe i dostavljanja materijala na mobilnom telefonu.

Stru¢no usavr$avanje novinara u skladu sa novim potrebama rada u elektronskim medijima treba bazirati na razvoju i
krajnjem dometu integrisanog deska, jer je to cilj svih velikih sistema. | pored stalnog usavrSavanja tokom rada u
integrisanom radnom okruzenju, novinar u njega ipak mora u¢i sa odredenim predznanjem kako bi postao profesionalno
konkurentan, po kvalitetu svog pisanja i po brzini. U savremenom novinarstvu, pored tradicionalnih znanja i vestina,
znacajnu prednost ¢e imati profesionalci digitalno i medijski pismeni koji prate tokove u industriji vesti i na medijskom
trzistu.

Pored prednosti koje donosi primena novog modela organizacije poslova u integrisanim redakcijama, otvara se i jedan
problem. Novinari u redakcijama 21. veka su preplavljeni informacijama, izvorima vesti, Sirokim izborom mogucénosti i
imaju mnogo manje vremena za temeljno skupljanje i proveravanje materijala, kao i za tiho razmisljanje koje moze
pomo¢i da se razlikuje od drugih. ,Multimedijalni posao nagoveStava uniStavanje vremena za razmisljanje, §to se
posmatra kao kriti¢na tacka kvalitetnog novinarstva.* [7, str.123] Tako da je klju¢ni izazov koji donosi integracija deska
kako najbolje obraditi ulazne informacije i istovremeno sacuvati posebnost vesti.

U pripremanju price za Stampanje, emitovanje na televiziji ili radiju i objavljivanje na vebu uvek moraju da se imaju u
vidu tri osnovne stvari: ¢injenice, medij i publika. U obrazovanju za novinare najvi$e paznje se posvecuje povezivanju
¢injenica u pricu i pisanju za razli¢ite medije. “Medutim, malo truda se ulaze u napor da se shvati publika svakog
pojedina¢nog medija. Za onlajn novinare ovo moZe biti sudbonosna greSka, jer publika onlajn vesti ima jedinstvene
karakteristike.“[5, str.27] Opsti zakljuak je da publika onlajn vesti u mnogo aspekata viSe li¢éi na publiku
specijalizovanih kablovskih kanala nego na radio i TV publiku. Onlajn publika ima ogroman apetit za informacijama.
Citalac uzima aktivnu ulogu u odabiranju pri¢a i njihovom prelistavanju. O&ekuje visok kvalitet izvestavanja. ,,O¢ekuju
i tanost i brzinu, detaljnu informaciju, audio i video isecke i neku vrstu izvestavanja uzivo o najnovijim vestima, a sve
to u privlanom i lako upotrebljivom paketu.* [5, str.31] Ovo je dodatni izazov koji stoji pred novinarima 21. veka koji
piSu za razlicite medije.

Tema medijskih istrazivanja podstaknutih uticajem tehnoloskog razvoja na budué¢i poziv novinara Bazira se na
istraZzivanjima trenutnog stanja, kao i o¢ekivanja od profesije. Jedno od znacajnih istrazivanja u Srbiji, koje je sproveo
istrazivacki tim Centra za medije i medijska istrazivanja Fakulteta politi¢kih nauka u Beogradu, u okviru Regionalnog
programa podr3ke istraZivanjima na Zapadnom Balkanu (RRPP) koji vodi Univerzitet u Friburu, uz podrdku Svajcarske
agencije za razvoj i saradnju, realizovanog u periodu od jula 2010. do juna 2011. godine je istraZivanje ,,Profesija na
raskr§¢éu — novinarstvo na pragu informacionog drustva®. U anketi je ucestvovalo 260 novinara i 51 vlasnik medija.
Odgovor anketiranih novinara na pitanje kako vide buduénost profesije ukazuje na spremnost za tehnoloske promene i
rad u novom okruzenju. Njih 22,31% kaZe da ¢e ostati u novinarstvu jer ¢e promene u medijima doneti mnogo novih
moguénosti za napredovanje. NeSto viSe ispitanika, njih 36,92% izjavljuje da ¢e se truditi da prihvati promene i
prilagodi se potrebama multimedijalnog novinarsta. Novinari su spremni za usavrSavanje u skladu sa novim zahtevima.
Na trziStu ima sve viSe mladih novinara, konkurencija je velika, tako da redakcije, u planiranju budu¢e kadrovske
politike mogu da zahtevaju od kandidata dodatne kvalifikacije u skladu sa tehnoloskim razvojem. ,, Takav planski rad na
oblikovanju redakcijskog tima postaje sve vazniji. Kada se donose odluke o personalnoj politici, iz kruga kandidata se
ne traZi najbolji novinar nego onaj koji se najbolje uklapa u dati tim i time profil redakcije ¢ini jo§ odredenijim.* [18,
str.190]
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ZAKLJUCAK

Veliki medijski sistemi, posebno sistemi tradicionalnih elektronskih medija, razvojem digitalne tehnologije,
ekspanzijom novih medija i razvojem druStvenih mreza, su pred velikim izazovima. DoSlo je do promene ponaSanja
gledalaca, koji imaju potrebu za sadrzajima koji su im prilagodeni i dostupni na medijima na kojima su. Ovo je zahtev
na koji emiteri (provajderi programskog sadrzaja) moraju hitno reagovati kako bi zadrzali postojece, vratili one koji su
otisli i pridobili nove konzumente svojih vesti. Jedini nacin da se odgovori na brzinu plasmana i prisutnosti vesti na
internetu i drustvenim mrezama je upravo koriS¢enje prednosti digitalne tehnologije i njenih moguénosti, kroz
integraciju produkcije dnevnih informativnih sadrzaja, ¢iji je cilj da informisanje bude brze i bolje. Kroz integraciju
redakcija medija (TV, radio, Onlajn) koje su samostalno, svaka za sebe, proizvodile vesti, dolazi do reorganizacije
radnih procesa i racionalizacije troSkova produkcije i broja neophodnih izvrSilaca za realizaciju planiranih obaveza
celodnevnog informisanja gledalaca, slusalaca, Citalaca. Integracijom, koordinisanim planiranjem i uvodenjem novih
poslova dolazi do povecanja produktivnosti. Pored prisustva u tradicionalnim medijima i na veb-u, veliki medijski
sistemi su nasli svoje mesto i na druStvenim mrezama. Shvataju¢i snagu socijalnih medija savremeni multimedijalni
stru¢njaci su je iskoristili kao zna¢ajan resurs koji je doprineo sveprisutnosti Breaking News-a. Nove okolnosti stvorile
su i novog medijskog specijalistu, savremenog novinara koji zna kako, kada i gde plasirati vesti na najbolji nacin. Zna
da piSe za sve medije i koristi smart tehnologiju u izveStavanju. Uz svest o razvoju i uticaju novih medija, u novim
trziSnim okolnostima, integrisanom radnom okruzenju i brzini, kao imperativu, ovakav medijski profesionalac ima
rezervisano mesto u bavljenju savremenim novinarstvom. Analogno razmisljanje je prevazideno. Sve je manja potreba i
za novinarima koji su osposobljeni samo za pisanje za jedan medij. Ipak, potrebe redakcija kako danas, tako i u
buducnosti zavisi¢e od jedinstvene odluke menadzmenta o formiranju integrisanog deska, ne samo virtuelno, vec i
fizicki, gde je to mogucée. Praksa evropskih medijskih javnih servisa u kojima je realizovana integracija i gde su
redakcije vesti svih medija, uz uvodenje novih zanimanja, smestene ,,pod jedan krov“ pokazala je pozitivne efekte.
Najpozitivniji svakako jeste savremeni multimedijski novinar - specijalista u multiplikovanoj misiji. On u fokusu viSe
nema samo jedan medij. On misli unapred, brzo radi, zna tehnologiju svih medija i zna da vest mora biti objavljena na
svakom od njih. Ovakav novinar je konkurentan, trazen, neophodan ¢lan svakog prestiznog multimedijskog tima u 21.
veku.
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Abstract: Congress, or, as is increasingly means business tourism includes, in addition to meetings, seminars, conferences and
congresses also the perfect destination for incentive tours, all of which ultimately should lead to the exchange of information and
knowledge by means of connecting people. In this regard, business and congress tourism an important place in enterprise
observation possible business ideas through the creativity and innovation in meeting all customer requirements discerning. Congress
tourism recorded the highest growth in the sphere of tourist offer of Serbia. Increasingly appear a request for organizing meetings
with the sign. In Serbia, business and congress tourism accounted for 30% of total tourists, while in Belgrade hotels business tourists
are consuming which accounts for over 70% of total turnover. We should also take into account the higher consumption of business
guests. It is necessary to improve the quality of both technical and accommodation options for this type of tourism.

Key words: entrepreneurship, services, congress tourism and business travel

PREDUZETNICKI ZNACAJ KONGRESNOG TURIZMA KAO NAJBRZE
RASTUCE PRIVREDNE GRANE

Apstrakt: Kongresni, ili kako se sve ¢eSée oznacava poslovni turizam podrazumeva, pored sastanaka, seminara, konferencija i
kongresa joS i spektar obilazaka interesantnih destinacija, Sto sve u krajnjoj liniji treba da dovede do razmene informacija i znanja,
posredstvom povezivanja ljudi. U tom smislu, poslovna putovanja i kongresni turizam zauzimaju znacajno mesto u preduzetnickim
opservacijama mogucih poslovnih ideja kroz krativnost i inovacije u zadovoljavanju sve probirljivijih zahteva klijenata. Kongresni
turizam belezi najveci rast u sferi turisticke ponude Srbije. Sve cescée se pojavijuju zahtevi za organizovanjem skupova sa ovim
predznakom. U Srbiji poslovni i kongresni turisti ¢ine 30% ukupnih turista, dok u beogradskim hotelima poslovni turisti ostvaruju
potrosnju koja cini vise od 70% ukupnog prometa. Takode, treba uzeti u obzir i veéu potrosnju poslovnih gostiju. Neophodno je
podici kvalitet kako tehnickih, tako i smesStajnih mogucnosti za ovu vrstu turizma.

Kljuéne redi: preduzetnistvo, usluge, kongresni turizam i poslovna putovanja

uvoD

Kada posmatramo strukturu drustvenog bruto proizvoda, bez izuzetka, u svim vode¢im ekonomijama zadnjih godina
belezi se dominantno ucescée prihoda ostvarenih u sektoru usluga. Ista tendencija uocena je i oblasti zaposljavnja jer je,
takode lako moguée potvrditi da se najveéi broj novozaposlenih nalazi upravo u usluznom sektoru. Pri tome, oblasti u
okviru usluznog sektora sa dominantnim pozitivnim trendovima vezane su za za turizam i u okviru te privredne grane
sve znacajnije mesto pripada kongresnom turizmu. I pored toga §to se, u opStem slucaju, usluge prema svojim
karakteristikama razlikuju od fizickih proizvoda, u sektoru turizma, ponuda usluga i opipljivih propizvoda idu
paraleleno, Sto samo usloznjava proces usluznog menadzmenta, iziskujuéi, pri tome, stalne inovacije u smislu
prilagodavanja veoma probirljivim ukusima i zahtevima specificne kategorije korisnika usluga, u konkretnom slu¢aju to
su ljudi koji u okviru poslovnih putovanja, imaju mogucnosti da uzivaju i u tzv. kongresnom turizmu.[2]

Poslednji podaci International Congress and Convention Association (ICCA)?, koja prati i rangira svetske destinacije
prema broju odrzanih skupova, govore da je Hrvatska sa 41. pozicijom vodeca zemlja u regionu, dok je Slovenija na 46,

L ICCA (International Congress & Convention Association) je osnovana 1963. godine od strane grupe turistickih agenata. Njihov prvi i najvazniji cilj
je bio da pronadu prakti¢ne nacine da turisticku industriju povezu sa trzistem internacionalnih kongresa koje se rapidno Sirilo i da razmene aktuelne
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a Srbija na 47. mestu. Razlog tome treba traZiti u podatku da su u Hrvatskoj, osim Zagreba, organizatorima poslovnog
turizma izuzetno zanimljivi i Duborvnik, Opatija, Split.[1] Pored toga, poslovni turizam je u Hrvatskoj oznacen kao
jedan od vodec¢ih turistickih proizvoda u Strategiji razvoja turizma do 2020. godine, §to je potvrdeno i usvajanjem
Akcionog plana kongresne ponude krajem prosle godine. U njemu je postavljen ambiciozan cilj, prema kojem ¢e se do
2020. godine Hrvatska pozicionirati u jednu od najpoZzeljnijih evropskih destinacija za manje i srednje poslovne
skupove asocijacija i korporacija.

U Srbiji, nazalost, jo$ uvek je slabo zastupljena tema kojom se ovde bavimo, §to znaci da je i dostupna literatura veoma
skromna i viSe je vezana za oblast usluznog menadZzmenta, dok se preduzetniStvo i inovacije u ovom sektoru tek nalaze
u formi prakticnih pokusaja koji zahtevaju i adekvatnu teorijsku podrsku i unapredenje.

U stvari, pored toga Sto smo svetski poznati lideri u proizvodnji i izvozu srpske maline, po nagradama koje nasi
matematicari redovno osvajaju na matematickim takmicenjima u svetu, kao i pored toga $to, kao mala zemlja i nacija,
imamo relativno najveci broj sportskih nagrada na medunarodnim takmicenjima, Srbija ima jo§ mnogo toga da pokaze i
prikaze svetskoj i domacoj javnosti.

1. EFEKTI OD ULAGANJA U KONGRESNI TURIZAM

Neosporno je da Srbija moze da zauzme lidersku poziciju i razvoju poslovnog turizma. Ovu titulu za sada bez premca
nosi glavni grad Beograd, kada se poredi sa drugim glavnim gradovima u regionu kome pripadamo.

Kongresni turizam u deceniji iza nas pokazuje odlicne rezultate, pogotovo imajuéi u vidu odnos uloZenih resursa i
dobijenog. Pre 10 godina Srbija gotovo da nije postojala na medunarodnim mapama kongresnog turizma, a danas vec¢
nekoliko godina zaredom se nalazi u top 50 destinacija u svetu. Na pojedinim destinacijama, upravo kongresni i
poslovni gosti su ti koji ¢ine najve¢i deo prometa turista i medunarodnog prihoda, dok je drugim destinacijama
kongresni turizam omogucéio da jasno diverzifikuju svoj proizvodni portfolio i Smanje uticaj sezone.

Ekonomski efekti od poslovnog tj. kongresnog turizma su merljivi, i to kako finansijski isto tako i naturalno — izrazeno
brojem i koli¢inom. [3] Tako na primer, poznato je da medunarodni skup sa u¢es¢em 1000 delegata moze da generise 1
milion evra prihoda. Zabelezeno je da je, na primer, samo u Beogradu tokom 2016. godine odrzano blizu 500 domacih i
medunarodnih skupova na kojima je ucestvovalo vise od 35.000 domacih i inostranih uéesnika a prihod koji je ostvaren
od ukupne organizacije izracunato je da iznosi oko 30 miliona evra. Sli¢na situacija je izmerena i protekle decenije, Sto
znadi da kongresni turizam belezi odli¢ne rezultate.[4] U odnosu na ostatak Srbije, namece se pitanje: $ta je to Sto
Beograd ¢ini interesantnim kada je u pitanju kongresni tuizam. Odgovor bi se mogao pronaci u ¢injenicama da je
Beograd dobro saobra¢ajno povezan i da sa ponovnim obnavljanjem avio linija on je dostupan stanovnicima mnogih
zemalja, pored toga tu su smesteni i hoteli koji preferiraju visoki kvalitet usluge.

Standardizacija kongresne industrije jete korak koji mora da se preduzme, Sto podrazumeva definisanje jasnih uslova
koje poslovni subjekti moraju da ispune kako bi se deklarisali kao PCO ili DMC agencija. Na ovaj nadcin,
standardizacijom, podiZe se ukupan nivo kvaliteta usluge, podiZe se nivo profesionalnosti i kongresna industrija se jasno
profiliSe i postaje medunarodno prepoznata. Takode, nacionalni kongresni biro svojim aktivnostima i proaktivnim
pristupom prodaji Srbije kao kongresne destinacije uspeva da nadoknadi nedostatak lokalnih kongresnih biroa.

Najvaznija korist koju drzava ima od organizacije medunarodnih kongresa je direktni devizni priliv. Naime, kongresni
i poslovni gosti troSe 2-3 puta viSe od odmorisnih turista. Znagajni multiplikativni efekti se ostvaruju i kroz indirektnu
potro$nju. Jer, kao $to je ve¢ raCunica pokazala, jedan medunarodni skup od oko 1.000 delegata za destinaciju generise
oko 1 mil evra prihoda. U Srbiji se na godiSnjem nivou organizuje oko 70 medunarodnih kongresa asocijacija, a
procenjeni ukupan prihod samo od ovog segmenta je oko 12 mil evra. Na ovo treba dodati i potroSnju ostvarenu kroz
medunarodne korporativne skupove, koji imaju jo§ veée budzete, ali i potrosnju domacih udruzenja i kompanija na
dogadaje. Naravno, ne treba zaboraviti ni iznos boravisne takse koja je izvorni prihod lokalnih samouprava.

Druga korist se ostvaruje u duzem vremenskom periodu. Naime, kongresi su prilika da se domaca ekspertiza, znanje i
struénost prezentiraju stranim kolegama i kupcima, kao i opcija da domaci proizvodi nadu put do stranih kupaca.
Takode, domaci strucnjaci Cesto nemaju mogucnost da idu na sli¢ne dogadaje u inostranstvu jer imaju odredena
resursna ogranicenja, a na ovaj nacin svoje radove i istrazivanja mogu da predstave svojim kolegama i na taj na¢in budu
medunarodno prepoznati.

2.  SAJAMSKE MANIFESTACIJE KAO VID KONGRESNOG TURIZMA

Prema poslovnim izveStajima, Kompanije Messe sa sediStem u Berlinu, iza sebe ima najuspesniju poslovnu godinu u
svojoj istoriji. Uz predvidanja da ¢e njihov promet iznositi oko 308 mil evra, izvesno je da ¢e Messe Berlin, koji se bavi
organizacijom privrednih sajmova, po prvi put preci granicu od 300 mil EUR. Prihod kompanije se konstantno uveéava

informacije povezane sa njihovim operacijama na ovom trziStu. Ova inicijativa je uskoro dokazala da je preduzeta u pravom trenutku: kongresna
industrija se Sirila i brze nego sto je predvideno. ICCA je danas jedna od najistaknutijih organizacija u svetu kongresne industrije. Ona je udruZenje
koje predstavlja specijaliste u rukovanju, transportu i smestanju internacionalnih dogadaja i ukljuéuje preko 800 kompanija i organizacija ¢lanica u 80
zemalja sveta.
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ve¢ deset godina zaredom, a u tom periodu se gotovo udvostrucio (u 2006. iznosio je 168 mil EUR). U sajamski prihod
ubraja se i vansajamska potroSnja. Tako je svaki posetilac od 400.000, koliko ih je bilo ove godine u Berlinu na sajmu
Zelena nedelja, potrosio u proseku 120 EUR. To znaci da je na sajmu potroSeno 48 mil EUR. [5] Ovi fenomenalni
rezultati demantuju tvrdnje da su sajamske manifestacije u krizi i da ¢e ih tehnologija i virtuelni svet poslati u istoriju.

Ipak, neminovno je da se organizatori sajamskih manifestacija suocavaju sa padom broja izlagaca, smanjenjem troSkova
za tu vrstu promocije, odlukama kompanija da novac namenjen sajmovima preliju na druge vidove promotivno—
marketinskih platformi. Ocekivalo se da ¢e ba$ zbog interneta sajamska privreda gubiti na vaznosti i time na prihodima.
Realnost pokazuje da licni kontakti, koje internet ne moze zameniti, ne gube na vaznosti i moje licno iskustvo je da u
vreme sajmova postignem duplo viSe kontakata od planiranih.

Srbija ima viSe sajmaskih gradova i manifestacija, ali su najvaznije msajmaske manifestacije koje se organizuju u
okviru Beogradskog sajma i u Novom Sadu. Prema pisanju medija, u Beogradskom sajmu su, takode, zadovoljni
prosSlogodi$njim poslovanjem, i to ne samo u finansijskom pogledu, nego i u smislu ukupnih rezultata. [6]

Podrazumeva se da bi se svako sistematsko smanjenje broja izlagaca, odnosno iznajmljenog izlagackog prostora, na
poslovanje Beogradskog sajma moglo odraziti samo negativno, jer prihod od ulaznica ili nekih drugih usluga su samo
dodatni sajamski prihod. Proteklih godina, i pored krize, nije uoceno sistematsko smanjenje broja izlagaca, niti na
sajamskim manifestacijama pojedinacno, niti na Sajmu u celini. Zapravo, njihov broj varira oko nekog ocekivanog
broja: u zavisnosti od nama ponekad nepoznatih ili nejasnih parametara i okolnosti moze da neocekivano padne, ali i da
neocekivano poraste. Poslednjih godina evidentno je kako interesovanje izlagata pomalo "sezonski" zavisi od
konkretnih zbivanja u bransi, u privrednoj delatnosti, od neke konkretne administrativne odluke. Uostalom, ¢injenica da
u pomenutim okolnostima ova dva sajamska grada u Srbiji sa njihovim preduze¢ima koja organizuju sajmove i salone
posluju pozitivno, §to govori o tome da izlagadi vide ovde svoju $ansu.?

Kada govorimo o promenama u sajamskoj industriji, obavezno treba naglasiti da je u porastu traznja za strucnim
sajmovima koji traju od minimalno tri i najviSe pet ili sedam dana, ako se uklju¢e dodatni sadrzaji, ali da pri tome nisu
dostupni Sirokoj publici.

Medijski, odnosno informativni deo, vodi se pretezno uhodanim i dobro poznatim, standardnim informativnim, PR ili
ekonomsko-propagandnim kanalima, u svim dostupnim vrstama medija, akcentuju¢i neke od njih u zavisnosti od
procene karaktera manifestacija, posetilaca, potreba ili namera izlagaca i, naravno, moguénosti Sajma. Jedini siguran
put da sajamske priredbe, kao deo poslovnih putovanja i kongresnog turizma koji se odrzava paralelno sa njima,
opstanu i u buduénosti su inovacije, kreativnost i bolja organizacija.

Cinjenica je da nove komunikacione, informati¢ke i druge tehnoloske okolnosti bitno menjaju uslove za rad. To zna¢i
da treba dodatno uloZiti maksimalne napore u tom smislu da izlaga¢ima i posetiocima budu ponudeni razliiti nove i
kvalitetnije programi i usluge. Vazno je napomenuti da se prema ocenama strucnjaka u oblasti kongresnog turizma,
osnovni koncept poslovnih putovanja i prate¢ih manifestaciija u doglednoj budu¢nosti, mozda deceniju ili dve, nece
bitnije menjati.

3. BUDUCNOST KONGRESNOG TURIZMA

Sve je vece interesovanje privrednika i preduzeca za organizovani boravak zaposlenih u turistickim mestima. Kako je
uvek dobro spojiti lepo sa korisnim, vecina njih trazi da osim konferencijskih uslova izabrano mesto nudi i dodatne
sadrzaje za ucesnike. Iako je to neka vrsta radnog odmora, veéina kao najveci rezultat takvog timskog okupljanja istice
one delove boravka kada su zajedno bili u prirodi, bavili se nekim poslovima, radili sa Zivotinjama. Poslovni,
konferencijski deo se podrazumeva, ali mnogi isticu da su naucili kako da zadrze autoritet Sefa rade¢i sa konjima ili da
su se bolje povezali sa kolegama prave¢i lanac poslova prilikom poljskih radova ili branja voc¢a. Za tzv. "nizi kadar"
jako su bili bitni ¢asovi borilackih vestina, dok su mladi ¢lanovi kolektiva dobijali casove lepog ponaSanja i bontona.
Pri tome, redovna je stvar da svi zakazuju nove termine za narednu godinu. Samim tim su i benefiti bavljenja
kongresnim turizmom oc¢igledni za obe strane u procesu primanja i u procesu pruzanja usluga.

Iako su finansijski razlozi uvek vazni, za dalji razvoj ove privredne grane, ta¢nije, mozemo reéi - industrije, oni nisu i
presudni. To je ponekad samo izgovor za neadekvatno poslovanje. Procesom privatizacije u ovoj industriji su se nasli
mnogi koji su dosli iz sasvim drugacijih sfera poslovanja. Vecina u ovaj posao ulazi sa drugacijih startnih pozicija.
Pocetak njihove price trebalo bi da bude, najkrace receno, objektivno sagledavanje svojih mogucénosti, odredivanje
ciljne grupe kao buduéeg potrosaca, planiranje na godiSnjem nivou, odabir kadrova koji imaju iskustva i rezultate u ovoj
oblasti, dobar marketing plan, brendiranje proizvoda, i - strpljenje. Najéesce se ne poStuju ovi stubovi rada, poneki se i
preskoce, pa ¢ak ni redosled u pripremi za rad. U turizmu je najskuplje, tacnije najviSe se gubi, kada je objekat ili

2 Prema statistici Beogradskog sajma, kupovina karata za manifestacije je tokom 2016. izgledala ovako: Sajam turizma 2,4% vi$e nego 2015; BG Car
Show 13,5% vise nego 2014; Sajam hortikulture 42% visSe nego 2015; Sajam gradevinarstva 1,7% manje; Sajam tehnike 32,5% viSe; Sajam graficke
industrije 27% viSe; Sajam medicine i stomatologije 8% viSe; Energetika i EcoFair 38,8% viSe; Sajam knjiga 2,5% viSe; Sajam namestaja 12,3% vise;
Expo-zim 14,5% manje; Etno hrana 15,6% vise nego 2015.
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destinacija bez gostiju. MoZda su uStedeli na struji, sezonskim radnicima ili nabavkama, ali izgubili su na poverenju i
marketingu. Potrosac ¢e svoje pare potrositi na nekom drugom mestu, paznju ¢e mu odvuéi neka druga destinacija.
Jednu godinu pauze, pa ¢ak i samo nekoliko meseci, nadoknadivace godinama. Takode, nerazumevanje naseg trzista i
drzave za beneficije i olakSice koje su neophodne ovom sektoru, obeshrabruju privatni sektor, pogotovo mala i srednja
preduzeca i preduzetnike. Drzava vrlo sporo reaguje na ovakve zahteve. Prema podacima Svetske turisticke
organizacije (World Tourism Organization — WTO) oko 30% medunarodnih turisti¢kih kretanja pripa- da takozvanim
neturistickim kretanjima medu kojima su i kongresna. 1z godine u godinu broj kongresa, savetovanja, konferencija,
sastanaka raste u svim zemljama. Progresivan rast broja skupova iznenadio je i veoma smele futurologe. Danas se
kongresni turizam smatra jednim od najznacajnijih sektora turisticke privrede. Zbog organizovanja skupova van glavne
turisticke sezone i visoke vanpansionske potro$nje, najveci deo turistickih prihoda u svetu pripada upravo ovom
segmentu turisticke ponude.[7]

Kongresni turizam danas predstavlja jedan od najznacajnijih oblika kretanja na turistickom trzistu. U svetu se smatra
veoma ozbiljnom granom turizma, jer predstavlja Sansu za susretanje ljudi, razmenu poslova, naucnih saznanja, a
ujedno i priliku da se popularise turisticka ponuda . Prilike postoje i svaku od njih treba iskoristiti. [8] Ukoliko se u
mestu nalazi objekat koji prima kongresne posetioce, preduzetnicka prilika je da se kroz izradu suvenira, gastro ponudu,
sportska i umetnicka drustva, ekologiju, rad sa decom, napravi konekciju na lokalnom nivou. Tako preduzetnik
prosiruje ponudu davalaca usluga, zaraduje, ostavlja utisak na goste koji ¢e zato birati istu destinaciju i naredne sezone.
I krug deSavanja se obnavlja i prosiruje, ali ne treba da se na tome stane. Neophodno je stalno iéi u korak sa vremenom,
stalno uvoditi promene kako bi se kongresni turisti uvek suocavali sa novom i sve potpunijom ponudom. Pored toga,
kongresni turizam omogucava da preduzetnici dobiju priliku za edukaciju, dakle, dobre prilike su i prilike za edukaciju,
gde od struénjaka moze nauciti kako se radi odredeni posao ili saznati koji su novi trendovi i tako preskociti godine
lutanja i dodatnih istraZivanja za biznis. Jer, u turizmu je dobra ideja pola posla. Zato se od preduzetnika oéekuje da
treba da osluSne svaki komentar, da &ita "knjige utisaka". To su izvori ideja ljudi razli¢itih kategorija i interesovanja
koji su poklonili poverenje i pokazali interesovanje za ponudu, a vrlo su primenjivi. Gosti koji dodu sa strane bolje
sagledavaju nedostatke, i to za vrlo kratko vreme.

ZAKLJUCAK

Informacija da su poslovni turizam i kongresna industrija interesantni domacim i stranim investitorima odavno je
prepoznata kao razvojna Sansa. Ono §to je vazno jeste da se izvrsi relokacija turistickih destinacija iz oblasti kongresnog
turizma, u smislu da srpske planine i banje takode ponesu laskavu titulu pozeljnih odredista kada je u pitanju
organizacija poslovnih putovanja i kongresa. Ukupni napredak u ovom sektoru moze biti ostvaren na vise nacina, jedan
od modela je javno — privatno partnerstvo, jer samo sa razvojem novih destinacija pored Beograda, Srbija moze da u
poslovnom turizmu konkuriSe zemljama u regionu. Promovisanje kongresne ponude Srbije, oglasavanje u vode¢im
svetskim Casopisima iz oblasti kongresnog turizma, zatim prezentovanje uz svetski poznate internet edukativne sisteme,
te ucestvovanje na spe- Cijalizovanim sajmovima kongresnog turizma (IMEKS i EIBTM) pred- stavlja primarne zadatke
Kongresnog biroa Srbije, sa ciljem privlacenja velikih medunarodnih skupova u zemlju.

Kongresna industrija je danas jedan od najvaznijih segmenata razvoja jednog drustva, a Srbija i Beograd imaju veliki
potencijal koji i dalje nije iskori§éen i ije vreme, verujemo tek dolazi. Kako bi poslovanje i§lo uzlaznom putanjom
neophodan je ozbiljan, posvecen, profesionalan i iznad svega odgovoran pristup svih nas iz kongresne i turisticke
industrije kako bismo Srbiju i Beograd postavili visoko na mapi kongresnog turizma. Da bi zadovoljila potrebe novih i
starih gostiju, Srbija mora efikasno da primeni nove strategije i da radi na javnoj infrastrukturi. Samo tako moze da se
osigura dolazak novih gostiju. Srbiji i dalje nedostaju infrastruktura, smeStajni kapaciteti i znanje zaposlenih, mada u
mnogo manjoj meri nego predhodnih godina, zahvaljuju¢i znacajnom ulaganju u nove infrastrukturne projekte, dolasku
novih svetskih hotelskih lanaca i sve ve¢em razumevanju znacaja kongresnog turizma i benefita koje on pruza.
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Abstract: Tourism has become a generator of economic development in many countries of the world. Montenegro and Serbia is
becoming increasingly requested destination on the tourist map of Europe. The aim of this paper is to show on the examples of a
good business practice - Ethno villages in Montenegro and Serbia, that entrepreneurship in tourism should be based on the concept
of economic, sociological and social sustainable development with achieving the full satisfaction of the consumers - tourists. The
subject of the paper is original and diverse content offers as an example of creative entrepreneurship that has helped to accelerate
the development of the local villages. Method of the work — Case Study ““Ethno Village Montenegro™, and Case Stdudy “Etno village
Guvnista”.

Key words: rural tourism, local village, entrepreneurship, tourism, competitiveness, customer satisfaction, innovation.

PREDUZETNISTVO U TURIZMU NA PRIMJERU ETNO SELA

Abstrakt: Turizam je postao generator ekonomskog razvoja u mnogim zemljama u svijetu. Crna Gora i Srbija su postale trazene
turisticke destinacije, prepoznate na mapi Evrope. Cilj ovog rada jeste da pokaze primjere dobre poslovne prakse etno sela u Crnoj
Gori i Srbiji, kao i znacaj preduzetnistva u ruralnom turizmu, baziranom na ekonomskom, socijalnom i socioloSko odrzivom razvoju,
sa ciljem potpunog zadovoljenja potreba turista. Predmet ovog rada su tipicne i sadrZajno razlicite ponude kreativog preduzemisStva,
Sto dopriinosi brzem razvoju etno sela. Metodologija rada se odnosi na studiju slucaja ,,Etno sela Montenegro* i , Eto sela
Guvniste*.

Kljuéne rije¢i: ruralni turizam, etno sela, mentoring, preduzetnistvo, konkurentnost, zadovoljstvo kupaca, inovacija.

uvoD

Ovaj rad se bavi pitanjima od znacaja za razvoj preduzetniStva u sektoru ruralnog turizma. Ruralni turizam stvara
uslove za zadovoljenje potreba sve veceg broja turista koji teze zdravom nacinu Zzivota i traze dozivljaje koji
podrazumijevaju zadovoljstvo u prirodi, tradicionalnoj kuhinji, gostoprimstvu gazdinstava/domacdinstava u ruralnim
podrudjima, uzivanje u tradiciji i ouvanim obi¢ajima i drugim autenti¢nim iskustvima. Cinjenica je da bi se ubrzao
privredni razvoj u ruralnim podrucjima, potrebno povecati broj preduzetnika, stvarajuci na taj nacin kritiénu masu prve
generacije preduzetnika, koji ¢e preuzeti rizik i angazovati se u nesigurnom okruzenju, na stvaranju novih prilika.
Njihovim primjerom podstaknuce se autonomni preduzetnicki proces, kao i dinamic¢no preduzetnistvo, a time ¢e se
osigurati stalni razvoj ruralnih podrucja.

Vazan izazov u razvoju ruralnog turizma se odnosi na kadrovske resurse, kao i pitanja koja se ti¢u upravljanja
turistickim proizvodom. Evidentno je da postoji nedostatak znanja i vjeStina kod pruzaoca usluga u ruralnom turizmu,
prije svega ruralnih domacinstava. Ovaj rad se bavi potrebom za definisanje mjera edukacije medu trenutnim i budu¢im
pruzaocima usluga u oblasti ruralnog turizma i podizanja svijesti o njegovom znacaju. Dakle, rad se bazira na
moguénostima za rjeSavanje ovih i slicnih problema tj. potrebom za pruzanje podrske od strane ovlas¢enih institucija u
oblasti ruralnog turizma.
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Rad je sastaljen iz tri cjeline. U prvoj je dat prikaz Strategije razvoja ruralnog turizma u Crnoj Gori i Srbiji. U drugom
dijelu je objaSnjeno preduzetni§tvo u oblasti turizma, a u tre¢em dijelu rada je prikazano teorijsko utemeljenje
preduzetnistva u turizmu na studiji slucaja “Etno sela Montenegro® u Crnoj Gorii “Etno sela Guvni§ta“ u Srbiji.

1. RAZVOJ RURALNOG TURIZMA U CRNOJ GORI

Cinjenica je da bogatstvo prirode i kulturnog nasljeda u ruralnim podrugjima Crne Gore, kao i blizina njenih planina i
mora, pobudila interes razligitih segmenata turisticke traznje, koji traze neto novo i neSto autenti¢no. Upravo zbog
toga, kreirani su uslovi za razvoj segmenta inovativne i relativno nove turisticke ponude — oblasti ruralnog turizma u
Crnoj Gori. Ruralni turizam stvorio je uslove za zadovoljenje potreba sve veceg broja turista, koji teze zdravom nacinu
Zivota i traze dozZivljaje, koji podrazumijevaju zadovoljstvo u prirodi, tradicionalnoj kuhinji, gostoprimstvu
gazdinstava/domacinstava u ruralnim podruc¢jima, uzivanje u tradiciji i oCuvanim obicajima i drugim autenti¢nim
iskustvima. Koristi od turizma doprinose generalnoj ekonomiji brze i efikasnije nego veéina drugih aktivnosti. [1]

Prepoznajuéi potencijale ruralnih podrucja Crne Gore u pogledu razvoja autenticnih turistickih proizvoda, potencijala
razvoja ruralnog turizma, ali i potrebe da se oblast ruralnog turizma sistemski definiSe na nacionalnom, regionalnom i
lokalnom nivou, Ministarstvo odrzivog razvoja i turizma (MORT) u 2018. godini donosi odluku da izradi Program
razvoja ruralnog turizma sa akcionim planom do 2021. godine (PRRT 2021). PRRT 2021 polazi od opredjeljenja da
ruralni prostor i atrakcije treba posmatrati kao potencijal za razvoj lokalnih zajednica i ruralnih podrucja Crne Gore kroz
aktivnu participaciju razli¢itih subjekata u oblasti ruralnog turizma i razvoj preduzetnistva u ovoj oblasti.

Kljuéna tema razvoja Crne Gore jeste fokus na eko-turizam i kreiranje eko-brendova, koji bi isticali raznolikost
prirodnih ljepota, kulture, istorijskog nasleda i industrijske dostupnosti Crne Gore (Vitid & Ringer, 2007).

Razvoj turizma a posebno ruralnog (agro) turizma podrazumjeva znacajno ukljucivanje poljoprivrede u turisticku
ponudu, kako kroz plasiranje i konzumaciju poljoprivrednih proizvoda, tako i kroz sve veéi broj turistickih posjeta
poljoprivrednim dobrima. [2]

Danas broj turista koji se ukljucuju u ruralni turizam znacajno je porastao i turizam se razvija u svim tipovima seoskih
predjela. lako izgleda jednostavno definisati ruralni turizam kao turizam koji se odvija u ruralnom prostoru, definicija
ne ukljucuje sloZenost aktivnosti i razli¢ite oblike i znacenja koji su razvijeni u razliitim zemljama. Prema S$iroj
definiciji: ,,Ruralni turizam ukljucuje Sirok opseg aktivnosti, usluga i zadovoljstava obezbedenih od strane
poljoprivrednika i seljaka da bi privukli turiste u njihovu oblast u cilju stvaranja dodatnog prihoda“. Ako se prihvati
ovaj Siri koncept, ruralni turizam podrazumjeva ne samo turizam na seoskim domadinstvima ili agroturizam, ve¢ i
odredene odmore u prirodi, izlete u seoske predjele i boravisni turizam i usluga osim smestaja ukljuéuje i manifestacije,
festivale, rekreaciju, proizvodnju i prodaju rucnih radova, zanatskih proizvoda i poljoprivrednih proizvoda. U
Encyclopedia of Tourism (najopsezniji i najnoviji izvor referenci u istrazivanju i praksi u turizmu) ruralni prostor je
osnovni resurs za razvoj ruralnog turizma. Ruralni turizam se oslanja na potrebu gradskih stanovnika za mirom i
prostorom za sportsku rekreaciju na otvorenom. Ruralni turizam uklju¢uje posjetu nacionalnim parkovima i parkovima
prirode te ostaloj bastini u ruralnom prostoru, zatim panoramske voznje, uzivanje u ruralnom predijelu i boravak na
turistickim seoskim domacinstvima. Ruralni turizam posjetiocu osigura li¢ni kontakt, ose¢aj za fizicko i ljudsko
okruZenje u ruralnom prostoru, i da mu se pruzi moguénost u¢estvovanja u aktivnostima, tradiciji i stilu Zivota lokalnog
stanovniStva. Sve veci je broj potroSaca u turizmu koji postaju ekoloski svijesni i obavijeSteni i zele da se u turisti¢ke
tokove ukljuce na taj naéin, odnosno da na taj nacin oni diktiraju turisticke trendove. Jedan od tih trendova predstavlja
ekoturizam, koji se zasniva na principima odrzivosti. U okviru ekoturizma, javlja se odredeni broj potrosaca koji svoje
Zelje i potrebe zadovoljavaju posjetama etno sela. Tako, da etno sela je potrebno svrstati u destinacije tj. mapirati ih na
turistickoj karti i upravo tu osobenost napraviti da bude atraktivna i porepoznatljiva za posjetioce Crne Gore. Tako,
destinacija predstavlja unaprijed utvrdeni cilj putovanja. [3] Medutim, u savremenoj nauci, turisticka destinacija
predstavlja raznovrsnost proizvoda, usluga, prirodnih resursa, stvorenih elemenata i informacija koji su u stanju da
privuku jedan broj posjetilaca u jedno mjesto. [4]

2. STRATEGIJA RAZVOJA RURALNOG TURIZMA U CRNOJ GORI | SRBIJI

Polaze¢i od potencijala ruralnih podrucja u pogledu razvoja autenti¢nih turistickih proizvoda Crne Gore, Ministarstvo
odrZivog razvoja i turizma (MORT) vode¢i se smjernicama definisanih Strategijom razvoja turizma sa akcionim planom
do 2023. godine (SRRT 2023), odlu¢no je u namjeri da se ruralnim podruéjima Crne Gore stvore Sanse za odrZivi
razvoj.

Polaze¢i od opredjeljenja da ruralni prostor i atrakcije ne treba posmatrati kao resurs za razvoj turizma, veé da je
ispravno stanoviste da je turizam poluga razvoja ruralnih sredina i zajednica, strateski cilj razvoja ruralnog turizma je
odrZivi razvoj diverzifikovane i autenti¢ne ruralne turisticke ponude koja ¢e stvoriti osnov za povecanje blagostanja
ruralnog stanovnistva i zaustavljanje depopulacije ruralnih podruéja. Iz njega proizilazi set specifi¢nih, operativnih
ciljeva razvoja ruralnog turizma u Crnoj Gori. To su:

1. Unaprjedenje sistema ruralnih turistickih iskustava i integracija ponude kako bi se uspostavio integrisan lanac

vrijednosti u ruralnom turizmu na teritoriji Crne Gore.
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2. Podizanje nivoa svijesti i informisanosti turista o ponudi u oblasti ruralnog turizma Crne Gore u cilju pozicioniranja
ruralnog turizma na trzistu, odnosno prepoznavanje novog brenda i pozicioniranje Crne Gore kao nove ruralne
destinacije.

3. Osposobljavanje i aktiviranje ruralnih zajednica, preduzetnika i preduzeca da unaprijede vrijednost ruralnih
proizvoda kroz aktivno uce$¢e u upravljanju odrzivim razvojem svojih destinacija $to podrazumijeva specificha
znanja i sinergiju u pogledu kreiranja turisti¢kog proizvoda.

U kontekstu postojec¢ih prirodnih i organizacionih uslova, kao i interesovanja posjetilaca, moze se nesumnjivo utvrditi
da Crna Gora ima kapacitete za razvoj kompleksne mreZe proizvoda u oblasti ruralnog turizma, pri éemu su neki od njih
ve¢ napredovali u trZiSnoj komercijalizaciji. lako neki od proizvoda jo$ uvijek nijesu razvijeni kao posebni, ali postoje u
obliku aktivnosti, evidentno je da se proizvodi koji iniciraju razvoj ruralnog turizma u Crnoj Gori mogu podijeliti u tri
klju¢ne oblasti: agroturizam, turizam baziran naaktivnostima u prirodi, kao i proizvodi vezani zaruralno
kulturno nasljede.

Kada je u pitanju ruralni razvoj u Srbiji, Vlada Srbije ga je definisala kao ekonomski, drustveni i ekoloSki prioritet. Pri
¢emu je diverzifikacija ruralne privrede na drusStveno, ekonomski i ekolo3ki odrZiv nagin, neophodna u cilju poboljSanja
kvaliteta Zivota, smanjenja nivoa siromasStva, kao i borbe protiv drustvene i ekoloSke degradacije. Milenijumski ciljevi
razvoja (MDG) ustanovljeni su kao odgovor na ove izazove. Ovi ciljevi usredsredeni su prvenstveno na iskorenjivanje
krajnjeg siromaStva i gladi, odrZivost ocuvanja Zivotne sredine i razvoj globalnih partnerstava za razvoj. Dakle poseban
akcenat se stavlja na poklanjanje paznje na¢inima na koje ruralni turizam treba da se razvija u Srbiji i na¢inima na koje
on moze da pomogne Srbiji da ispuni svoje ciljeve.

Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja (MERR) i Ministarstvo poljoprivrede, trgovine, Sumarstva i vodoprivrede
(MPTSV) vodeca su ministarstva u ovom ZP. Turisti¢ka organizacija Srbije jedan je od kljuénih uéesnika pored drugih
nacionalnih i lokalnih partnera koji su bili angazovani od strane vodecih ministarstava. Takode, pet agencija
Ujedinjenih nacija saradivalo je na razvoju ovog ZP. UNWTO, specijalizovana za turizam, vodeca je institucija
Ujedinjenih nacija, uz uc¢es¢e UNDP, UNEP, UNICEF i FAO. Ministarstva i agencije UN ucestvovali su u projektu
tokom Citave dijagnosticke faze u procesu konsultacija, na radionicama i sastancima. ZP je usmjeren na planiranje
inicijativa na nacionalnom i regionalnom nivou, kao i na intervencije u Cetiri ciljna regiona ovog projekta.

Fundamentalni cilj ZP jeste da aktivira ukljucenje lokalnih ruralnih zajednica u turizam. Vodeéi je pristup za
mobilisanje | ostvarenje razvoja na lokalnom nivou u ruralnim zajednicama, koji podsti¢e nove nacine na koje se moze
postati ili ostati konkurentan. Lokalne akcione grupe (LAG) igrace kljucnu ulogu u ZP, budu¢i da se isti fokusira na
lokalna partnerstva u planiranju | sprovodenju. Upravljanje destinacijama takode ée igrati znacajnu ulogu u razvoju
ruralnih destinacija.

3. JACANJE ODRZIVOSTI RURALNOG PREDUZETNISTVA

Preduzetnicka orijentacija na razvoju ruralnih podrucja, nasuprot razvoju koji se temelji na unosu ljudskog potencijala i
ulaganja sa strane, bazira se na podsticanju domacih preduzetnickih talenata i posljedi¢cnom rastu domacih preduzeca.
Da bi se ubrzao privredni razvoj u ruralnim podru¢jima, potrebno je povecati broj preduzetnika, stvarajuci na taj nacin
kriticnu masu prve generacije preduzetnika, koji ¢e preuzeti rizik i angaZzovati se u nesigurnom okruZenju, na stvaranju
novih prilika, stvaranju necega prakticno ni iz ¢ega. Njihovim primjerom podstaknuée se autnomni preduzetnicki
proces, kao i dinamicno preduzetnistvo, a time ¢e se osigurati stalni razvoj ruralnih podrucja. Vazno je naglasiti, da se
preduzetniS§tvo u ruralnim podruéjima u svojoj sustini ne razlikuje od preduzetnistva u urbanim sredinama.
PreduzetniStvo u ruralnim podrucjima znaci iznalazenje jedinstvenog spoja resursa, bilo unutar, bilo izvan
poljoprivrede. To se moZe posti¢i prosirenjem osnove poslovanja poljopri vrednog domacinstva, tako da ona ukljuci sve
ukupno nepoljoprivredno koriséenje raspolozivih resursa.

Sa aspekta realizacije osnovnog cilja razvoja ruralnog turizma je izuzetno znacajno da se podrzi agroturizam i boravak u
ruralnim domacinstvima. Ovaj proizvod je posebno bitan iz razloga $to mnogi turisti (grupa korisnika aktivnosti u
prirodi) koriste seoska domacinstva za smjestaj, hranu i sli¢no.

Kako uspjeh u razvoju ruralnog turizma zahtijeva uces¢e svih aktera u planiranju i kreiranju turistickog proizvoda,
pojedinci, preduzetnici, mala i srednja preduzeca koja se bave ruralnim turizmom, moraju imati neophodna znanja kako
bi preuzeli svoju ulogu u upravljackom procesu.

Kako dio mjera i aktivnosti za razvoj ruralnog turizma predvidenih Programom nije realizovan u praksi, stoga, u daljem
radu se bavimo prioritetima, koji iziskuju krajnju primjenu i sprovodenje, kada je u pitanju jacanje odrzivosti ruralnog
preduzetnistva.

Iskustvo je pokazalo da nije problem samo nepostojanje informacija o edukacijama ve¢ i nemoguénost preduzetnika i
¢lanova domacdinstava da idu na edukacije na udaljenim lokacijama. Zbog toga je neophodan direktan rad na terenu.
Problem koji se odnosi direktno na seoska domacinstva je nedovoljan stepen samostalnosti u pogledu razvoja ponude u
ruralnom turizmu, pa je potrebno raditi na osnazivanju njihovih kapaciteta kroz razli¢ite obuke, ¢ime bi se nosioci
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ponude postepeno doveli u poziciju da samostalno mogu ostvariti efikasan razvoj ponude. Dakle, obuke predstavljaju
integralni aspekt aktivnosti koje je potrebno preduzeti, kako bi se postigao visi stepen razvoja ruralnog turizma u Crnoj
Gori. Medutim, dok se edukacije za javni sektor i velika preduzeca mogu organizovati na razlic¢itim lokacijama, rad sa
malim nosicima ponude kakva su domacinstva, moguce je organizovati samo na terenu.

4. RAZVOJ SISTEMA MENTORINGA ZA RAD SA DOMACINSTVIMA I
PREDUZETNICIMA

Dakle, klju¢ni izazov se odnosi na kadrovske resurse, kao i pitanja koja se ti¢u upravljanja turistickim proizvodom, a
posebno kada je u pitanju ruralni turizam. Evidentno je da postoji nedostatak znanja i vjestina kod pruzaoca usluga u
ruralnom turizmu, prije svega ruralnih domacinstava. Ovaj problem je rjesiv, kako je predvideno i Programom, kroz
organizovanje obuka i edukacija. S druge strane, dobro organizovana edukacija i treninzi za vece grupe samo su dio
rjeSenja. Tu se ne misli samo na onu materijalnu podrsku preduzetnicima u vidu kredita, ili grejs perioda za otplatu
pozajmica, ve¢ i na edukaciju, korisne savjete, pa ¢ak i moralnu podrsku, ma kako to na prvi pogled zvucalo
beznacajno. Stoga svaka vrsta podrske je od ogromnog znacaja za njih.

Neophodan je mentorski pristup, a on nije mogu¢ bez formiranja savjetodavnih mobilnih timova i intervencija na
terenu. Pojam mentor/ka nije skorasnjeg datuma. Pojavljuje se u grékoj mitologiji noseé¢i znacenje vodica ili uditelja.
Razvoj ove vrste turizma zahtijeva li¢ni kontakt. Mentorski pristup temelji se na razumijevanju nacina na koji uce
odrasli. [5] Na drugoj strani, prisutna je socijalna i populaciona komponenta razvoja ruralnog turizma, kako u pogledu
egzistencije ruralnog stanovniStva, tako i u pogledu podrSke mladima koji Zele da se vrate na selo da se bave
poljoprivredom i turizmom.

Da bi sistem mentoringa bio funkcionalan, potrebno pruziti podrsku domacinstvima i preduzetnicima “na terenu”.
Aktivnosti i procedure za seoska domacdinstva u turizmu, kojima je potrebna pomo¢, se odnosi na obuke mentora u
okviru RRA (program “treninga trenera”), kao i obuke mentora na nivou opstina. Kao partneri u izvodenju ovih
aktivnosti javljaju se MORT, MPRR, Tehnopolis i obrazovne institucije.

Takode, kroz mentorsku podrsku treba utvrditi kako preduzetnici iz ruralnih podrucja | turisti opazaju ocekivanja
socijalne sredine (partnera i porodice) kada je u pitanju karijera tj. Profesionalni pristup, i na koji nadin ¢ée mentor
prenijeti svoje iskustvo na “mentorisanog”, a sve u cilju poboljSanja kvaliteta usluga krajnjem korisniku u ovom slucaju
turisti.

5. PREDUZETNISTVO | OBLAST TURIZMA

Klju¢ uspjeha preduzeca u turizmu u buduénosti odnosi se na pronalazenje novih izvora rasta (znanje, informacije) koji
mogu uticati na uspje$nu poslovnu i razvojnu politiku. U turizmu su barijere za ulazak preduzeéa na trziste niske u
smislu tehnologije, kapitala, ljudskih resursa, pa preduze¢a moraju da na dinami¢nom turistiCkom trziStu razvijaju
ponudu sa originalnim sadrzajima, kroz razvoj i primjenu inovacija u poslovanju, §to moze povecati konkurentsku
prednost samih preduzeca, ali i turistickih destinacija. Ekonomska kriza i posebno izrazene teskoce u oblasti privrednih
aktivnosti predstavljaju okruzenje koje nepovoljno uti¢e na poslovanje preduzeéa u turizmu Crne Gore. U uslovima
privrednih teSkoca preduzeca najéeS¢e reaguju odsustvom inicijative i preduzetniStva u ocekivanju poboljsanja
privrednih aktivnosti. Podsticaj inovativnoj strategiji, novim poduhvatima i preduzetnickim aktivnostima moze biti
element rasta turizma i rasta fleksibilnosti preduzeca sposobnih da se prilagodavaju, ali i ofanzivno djeluju na
turistickom trzistu.

Kao inovativna i dinami¢na poslovna aktivnost kreativnih ljudi, preduzetnistvo je od klju¢nog znacaja za savremeno
trzisno privredivanje. Zajednicko obiljezje preduzetnika je poslovanje u uslovima brzih promjena, nesigurnosti i rizika,
Sto zahtjeva nov pristup biznisu, nove poslovne orjentacije i strategije. Najvece efekte i najbolje rezultate u takvim
uslovima postizu preduzetnici i firme koji njeguju preduzetnicki menadzment. Pokretanje preduzetnickog biznisa u
turizmu na bazi privatnog vlasnistva (smjeStajnih kapaciteta jedne porodice, nastalih renoviranjem i kategorizaciojom
starih kuc¢a u privatnom vlastniStvu, prema vaze¢im propisima, kao i ukljucivanje ¢lanova porodice i ostalih ¢lanova
lokalne zajednicie u proizvodnju organske hrane i pica, kreirana atraktivna turisticka ponuda za kojom postoji ozbiljan
nivo traznje na trzistu.

Turisticki preduzetnici posluju u oblasti turisticke industrije koja je jedna od najbrze rastucih industrija i pruza znacajne
mogucénosti zaposljavanja kao u razvijenim zemljama, tako i u zemljama u razvoju.

Kako se istrazivanje rada bazira na implementaciji preduzetniStva u oblasti turizma, treba naglasiti stalno rastucu
traZznju za novim tipovima turizma, gde turizam postaje dinami¢na industrija u kojoj se zahtjeva visok stepen
ukljucivanja preduzetnickog sektora u cilju prepoznavanja zahtjeva turista i razvoja novih proizvoda i usluga. Zato je
preduzetnistvo presudan faktor u povecanju konkurentnosti preduzec¢a u turizmu i obuhvata brojne elemente kao §to su
kreativnost, inovacije, neizvijesnost, preuzimanje rizika, menadzerske sposobnosti i sl. Preduzetnicke organizacije u
turizmu su veoma heterogene u smislu pojavnog oblika. Po Fotiadisu to mogu biti organizacije koje pruzaju usluge u
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oblasti transporta, hotelijerstva, restoraterstva, turisticke agencije, zabava, umjetnost i zanatstvo, sport i razonoda,
botanicke baste itd. Pojedini autori naglaSavaju potrebu povezivanja nosilaca preduzetnickih aktivnosti. Kako je turizam
fragmentirana i raznovrsna industrija, sa mnogim vezama medu sektorima, pristupanje nekim od mreza moze da se
pokaze kao korisno za mala i srednja preduzec¢a. Formiranje partnerstava da bi se razvila saradnja, moze imati win-win
ishode za mala i srednja preduzeca i destinacije u kreiranju poslovnih mreza, $to agencije javnog sektora podsticu.
Povezivanje preduzeca moze da poveca komparativhu prednost omogucavaju¢i malim i srednjim preduze¢ima da se
koncentriSu na svoje primarne kompetencije, objedinjavanje svojih resursa, kreiranje ekonomija obima, redukovanje
troSkova i kreiranje modela koji konkurenti ne mogu lako da imitiraju. Povezivanje moZe biti na horizontalnom nivou
sa sliénim preduzec¢ima koja obavljaju sli¢ne aktivnosti, kao i na vertikalnom nivou, sa preduze¢ima iz razlicitih oblasti.
Povecana i otvorena interakcija izmedu preduzeca moze ubrzati inovacije i preduzetnicke inicijative kako u ruralnom
turizmu, tako i uopSteno u turizmu Crne Gore i Srbije.

6. PRIMJER DOBRE PRAKSE - “ETNO SELO MONTENEGRO”

Razvoj preduzetniStva u turizmu je prilika za poboljSanje privrednog rasta i razvoja u Crnoj Gori. Uprkos ¢injenici da
lokalni preduzetnici u oblasti turizma poseduju potencijale za pruzanje raznih turistickih usluga, njima nedostaju
kapaciteti i znanje za bolje i efikasnije poslovanje u oblasti kreiranja i pakovanja turistickog proizvoda, opSteg
markentinga, kroz pracenje svjetskih trendova u turizmu.

Upravo iz pomenutih razloga odlucili smo da istrazimo nacin funkcionisanja i poslovanja jednog etno sela u Crnoj Gori
i jednog etno sela u Srbiji, sa akcentom na moguénost obezbjedenja adekvatnog Sistema mentoringa.

“Etno selo Montenegro” je prvo etno selo u Crnoj Gori otvoreno 20. maja 2006. godine. Selo je jedan od rijetkih
primjera dobre prakse iz oblasti turizma, gdje je na porodicnom imanju, osmisljen i pokrenut projekat, koji je postao
prepoznatljiv turisti¢ki proizvod na domacem turistickom trzistu, a po svojim atraktivnim sadrzajima i dogadajima i
Sirem regionu.

U cilju doprinosa ovom radu, Mic¢o Blagojevi¢, vlasnik etno sela, dao je odgovore na upitnik za intervju i upoznao nas
sa motivima zapocinjanja preduzetnickog biznisa u turizmu. Naime, biznis je pofeo na osnovu sopstvenih i
pribavljenih novc€anih sredstava putem kredita, u manjem iznosu oko 15%. Kako kaze motiv za zapoCinjanje biznisa
nije bila Zelja za poveéanjem prihoda, ve¢ odrzivi razvoj i osiguravanje buduénosti svojoj djeci tj. omogucéavanje
zaposljavanja ¢lanova porodice i ponekog komsije ili prijatelja. Bavljenje ovom vrstom posla za njega predstavlja lijep
Zivotni poziv.

Prije jednog vijeka Micov praded Kojo je kupio imanje gdje se sada Etno selo nalazi i doSao sa svojim sinovima i
kéerkom (Miladinom njegovim dedom, Vukolom, Simeunom i Vukosavom), da bi se takode bavio zemljoradnjom i
stocarstvom. Ped Miladin kao djecak sadi Javor koji sada ima 100 godina i u ¢ijem hladu su, sjeca se Mico, odmarali
poslije teskih poljskih radova, a sada je tu da i turistima da prelijepi hlad i dobru energiju. Od tada pa do danas Mico i
njegov brat Radonja sa svojim porodicama i sa ocem Stojanom i majkom Zorkom su uspjeli da sacuvaju tradicionalan
nacin proizvodnje hrane. Od baka (Grane i Milosave) sacuvace tradicionalne recepte spremanja hrane (kacamaka,
cicvare, pite, jagnjetine ispod saca, domacehg hljeba, spravljanja mlijecnih proizvoda) i tu tradiciju ve¢ prenose na
svoje potomstvo.

Mico Blagojevi¢ sa svojim bratom je 2005. godine osmislilo da upravo na ovom imanju otpocene rekonstrukciju,
adaptaciju i izgradnju“Etno sela Montenegro”. Ideju za ovu vrstu biznisa je, kako kaze, pronaSao odlaskom na kanjon
Komarnice - Nevidio, inspirisan ljepotom prirode i Zeljom da tu ljepotu vide i strani turisti. Selo je pocelo sa radom
2006.9. godine i ubrzo postalo prijatna oaza za turiste.

Danas ,.Etno selo Montenegro “, ¢ine 23 smjeStajne jedinice, a to su:

Medene kolibe koje se nalaze na oko 200 metara udaljenosti od centralnog restorana, a to je dovoljno za mir i diskreciju
koju zelite. Ove kolibe imaju i poseban prilaz potpuno neovisan od ulaza u etno selo a lako se nalazi, jer je oznacen
putokazima. Kao sto i sam naziv govori ovo su kolibe gdje ¢e mladenci zavoljeti jo§ vie jedno drugo, devojka i momak
mozda postati mladenci, a stariji parovi osjetiti ¢ari mladosti.

Kamene kolibe su rhitektonski uradene kao stare kolibe od kamena i drveta, a opet pruzaju ugodan osjecaj blagog
luksuza, a koliko je to dozvoljeno na selu. Svaka koliba ima zasebno kupatilo i tu$ kabinu, naravno tu je nezaobilazni
kamin sa ogromnim staklenim vratima koji osvjetljava sobu u vecernjim satima.

Etno kuca koja je napravljena 1932. godine, a restauirana prije dvije godine i pruza jedinstven ugodaj odmora u etno
ambijentu stare kamene kuce, koja u ljetnjim mjesecima pruza osjecaj debele hladovine, a zimi ususkanog planinskog
ambijenta sa pogledom na vatru u kaminu i snijeznim pahuljicama koje padaju na prozorska okna.

Etno kolibice Etno kuc¢a sa saunom koja se zagrijava na drva. Zidovi ove kuce su od Brezovine, a pucketanje bukovog
drveta, odmor i lijecenje u saunu, antistres uz ¢aj i muziku u dnevnom boravku, odmor i spavanje u sobi na spratu od 40
m2, lezanje na slamaricama, samo su jedan dio ponude ove jedinstvene kuce.

Brvnare su drvenene kolibe koje se nalaze u podnozju Sume, ispod kanjona Komarnice, na mjestu gdje je priroda
netaknuta, sa prirodnim izvorima, zdravom hranom, pa sti¢emo utisak da je i sama priroda ostavila ovo mjesto za odmor
i uzivanje. Apartman NataSa predstavlja lux smjestaj od 70 m2. Posjeduje dva leZaja, kamin, terasu, kupatilo, grijanje,
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ve§ masinu. Rusti¢na koliba u drvetu i kamenu, sa najve¢im komforom na planini, i autenticnom starom gradnjom,
garantuje udobnost i miran i dubok san na svjezem vazduhu.

Ono §to ovo selo od zaista bogatog sadrZaja nudi su: kamene kolibe, ulicu bajki, suvenirnicu, sobu80-tih, salu za vjezbe,
muzej vune, muzej vazduha i zemlje, muzej sira, muzej muzike, igraliste za djecu, a u izgradnji je i muzej starih vrsta
alata.

Restoran etno sela je namenjen svim gostima. Na meniju su najpoznatiji i najukusniji specijaliteti crnogorske
tradicionalne kuhinje. Novina kada je u pitanju izbor jela je ponuda veganske hrane, Sto je svakako inovativno kada je u
pitanju ova vrsta ponude.

Ono §to ponudu “Etno sela Montenegro” ¢ini konkuretnijim je raznovrsna i kvalitetna ponuda, bazirana na velikom
broju aktivnosti (takmicenja, moguénost odrzavanja sastanaka i radionica u sali za sastanke), kao i komplementarni
turisticki sadrzaji: obilasci okolnih jezera, manastira i planina. Od rekreativno zabavnih aktivnosti, gostima se nudi
boravak u prirodi uz moguénost za Setnju obeljezenim pjeSackim stazama, kao i sportsko rekreativne aktivnosti. U
ponudi su razni izleti, Rafting Tarom, DZip safari Durmitorskim prstenom, VVoznja Pivskim jezerom, Spust do kanjona
Komarnice, lzlet do vodopada i izvora Bijela, Planinarska tura Mali i Veliki Zurin, Planinarska tura planina Vojnik,
Planinarska tura Pivske planine, Obilazak jezera Stabanjsko, Obilazak kanjona Mrtvice, Kapetanovo i Manito jezero,
Trnovacko jezero.

U okviru svojih sadrzaja Etno selo je upotpunilo ponudu sa moguénoséu za organizovanjem seminara, team building-a,
workshop-ova, tako da su predstavnici biznisa i nevladinog sektora postali jedna od ciljnih grupa. To je bio i jedan od
razloga Sto se ovim oblikom poslovnog turizma produzila sezona, koja sada traje tokom cijele godine, bez prekida, a
kako bi se povecali i prihodi.

U cilju uspjeSnog poslovanja i povezivanja sa svim zainteresovanim stranama na lokalnom i nacionalnom nivou,
vladinim i nevladinim sektorom, Etno selo Montenegro je otvorilo Agenciju za konsalting za ugostiteljstvo, ¢ije su
aktivnosti usmjerene na savjetovanje u oblasti razvoja ruralnog turizma.

Svake godine Etno selo obogacuje svoju turisticku ponudu. Selo tijesno saraduje sa Ministarstvom poljoprivrede,
UNDP, Nevladinim organizacijama itd.

Prednost “Etno sela Montenegro” ogleda se i u blizini veéih turisti¢kih mjesta i drugih etno seoskih domacinstava
opredijeljenih za razvoj seoskog turizma sa drugacijim sadrzajima. Prednost u odnosu na konkurenciju se ogleda i u
autenti¢nosti samih gradevina u kojima su smjesSteni brojni sadrzaji i atraktivni elementi turisticke ponude.

Etno selo Montenegro” tokom godine posecuje na hiljade turista iz zemlje i inostranstva. Gosti koji posecuju ovaj
kompleks Zele da za sebe i svoje prijatelje ponesu nesto autenti¢no $to bi ih asociralo na mjesto u kome su bili. Po
navodima vlasnika, prihodi od prodaje usluga se iz godine u godinu povecavaju za oko 10%. Skoro svi kapaciteti za
ljetnji period su bili popunjeni. Poveanje profita u ovoj godini se predvida na bazi ponuda i proizvoda, koje
preduzetnicki tim ovog sela osmisljava i obogacduje tj. potencijalnim korisnicima roba i usluga nudi viSe inovacija za
ovu godinu, $to ukazuje na stalno proSirenje preduzetnickog poslovanja.

Najvece prepreke u radu, koje navodi vlasnik Mico Blagojevi¢ su nedovoljna podrska drzavnih institucija, mala
ulaganja u razvoj sela i seoskog turizma, nedovoljna podrska lokalne samouprave, nedostatak koegzistentne podrske
resornog ministarstva i nerazvijena komunalna i saobracajna infrastrukutura. On navodi da se porezi iz godine u godinu
povecavaju, da se putevi ne odrzavaju, da su visoke cijene komunalija, da postoji nerijeSen problem osnovne
infrastrukture u vecini sela poput sigurnosti snadbijevanja elektricnom energijom i vodom, odlaganja otpada, ali takode
i neadekvatnih prilaznih puteva i signalizacije, koja pojedinacna seoska domacinstva nijesu u mogucnosti da
obezbijede. Ove slabosti se ne odnose samo na ,,Etno sela Montenegro®, ve¢ i na razvoj turizma Crne Gore uopste.
Pored toga, u vecini objekata naj¢es¢e nedostaje Internet. Po njegovom misljenju, aktivnosti i ulaganja treba usmijeriti
ka razvoju seoskih domacdinstava kao potencijalno vaznom segmentu ruralnog turizma, kojima je zaista potrebna
podrska. Smatra da je aktivno ukljuéivanje lokalnog stanovnistva jako vazno i da predstavlja preduslov za uspjesno
upravljanje odrzivim razvojem. To svakako povlaéi zaposljavanje veéeg broja ¢lanova domacinstava pruzanjem usluga
turistima koji borave kod domacéina. Naglasio je da u selima u kojima postoje domacinstva koja bi se aktivno bavila
pruzanjem usluga u ruralnom turizmu, nedostaju sadrzaji za razliite ciljne grupe — pjeSacke staze, ruralne tematske
staze 1 slicno. Kao jedan od nedostataka kada su seoska domacdinstva u pitanju, navodi da isti moraju ispunjavati i
propisane sanitarno tehnicke uslove i moraju biti razvrstani u odredenu kategoriju tj. da je potrebno primijeniti
odgovarajucu standardizaciju i kategorizaciju usluga. Dakle, naglaSava potrebu za formiranjem organizacija koje ¢e
ucestvovati u stavaranju kriterijuma kvaliteta domacinstava i ugostiteljskih objekata koji ¢ine osnovne uslove za razvoj
ruralnog turizma. Apropo, polazeéi od ¢injenice da jedna etno kuca prima 2 do 6 gostiju, i uzimajuci u obzir da u
regionu Pive ima 60 sela i da u svakom selu ima 30 kuca, to znaéi da egzistira 1800 domacinstava, koja ukoliko dnevno
ugoste po 3 gosta, imamo zavidan podatak da moguci broj turista moze biti i do 5000 dnevno. Dakle, treba obratiti
paznju kako na organizovanje obuka, tako i na postojanje raznih stimulansa u vidu mikro kredita za seoska
domacinstva. Dakle, seoski turizam u Crnoj Gori iako prepoznat, po njegovim rijeCima, nije dovoljno finansijski
podrzan od strane drzavnih institucija, pa stoga jos uvek nije dovoljno razvijen.
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Uprkos solidnim godisnjim prihodima u ,,Etno selu Montenegro®, oni nijesu dovoljni za proSirenje planiranog obima i
asortimana usluga u skladu sa planovima domacina i zahtejvima savremenih turista. Kako vise od 70% proizvoda
nabavlja od lokalnog stanovniStva, on ukazuje na jako vazan problem koji se odnosi na to da ovom nabavkom ne
obezbjeduje ulazni PDV, uz pratecu obavezu placanja izlaznog, Sto u velikoj mjeri utice na dobit. Smatra da je potrebna
intervencija drZave, kako bi prodavcima na pijaénim mjestima omogucili dobijanje kasa, uz obra¢un PDV pomanjim
stopama, $to bi preduzetnicima uveliko pomoglo, i kako bi na taj nacin mogli izbje¢i nabavku od trgovackih lanaca
poput Lakoviéa, koji domace prozvode nabavlja iz susjednih zemalja.

Kada je u pitanju postojanje sistema mentoringa za rad sa domacinstvima i preduzetnicima, istice da ne postoje
organizovane obuke i edukacije i da je evidentno da postoji nedostatak znanja i vjestina kod pruzaoca usluga u
ruralnom turizmu, prije svega ruralnih domacinstava. Smatra da je neophodan mentorski pristup, i da on nije mogu¢ bez
formiranja savjetodavnih mobilnih timova i intervencija na terenu. Pored navedenog potrebna je asistencija u pogledu
obuke za poznavanje jezika, asistencija u pogledu primjene odgovarajuce standardizacije i kategorizacije usluga,
takode je potrebno razvijati internet marketing, koji se fokusira na kupca umjesto na prodavca, nudeéi mu
personalizovanu poruku i odgovor na ono $to je traZio, adekvatnu obuku seoskih domacinstava po pitanju njihovih
proizvoda, a u smislu isrpravnosti (urednosti), i obezbjedivanje pomocnih sredstava (vaga za mjerenje itd.), i na kraju
postojanje adekvatne obeljeZenosti na terenu (putokazi, signalizacija).

Kada su u pitanju aktuelni programi, radionice i projekti, koje organizuje lokalna samouprava, UNDP, Ministarstvo
odrzivog razvoja i turizma, a koji se odnose na edukaciju preduzetnika u ruralnom turizmu, potrebna je veca
ukljucenost, kako bi stekli znanja na bazi iskustava u zemljama u regionu. Navodi, iskustva i praksu Slovenije i
Svarcvalda, po pitanju razvoja etno sela, gdje postoji velika podrika drzavnih institucija i velika ulaganja u razvoj sela i
seoskog turizma. U prilog tome, govore podaci da Kranjska gora ima 430 000 nocenja i to ljeti, iako se radi o ski centru.
Kao neke od vrsti podrSske navodi moguénosti da drzava vraca kredit, da preduzetnici vracaju kredite kroz
poljoprivredne proizvode, da postoje poreske olakSice, da postoji kontinuirano pracenje i kontrola ispravnosti
sprovodenja raznih projekata u ovoj oblasti itd.

Kao najvecu prednost poslovanja Etno sela, vlasnikna vodi sigurnost porodi¢nog biznisa baziranog na povjerenju i
posvecenosti preduzetnickoj ideji, kao i strucnosti, kompetentnosti i radnom iskustvu svih ¢lanova porodice. Misija i
vizija ,,Etno sela Montenegro® bazirane su na, o¢uvanju zZivotne sredine, zdravom naéinu zivota i odrzivom razvoju. Na
teritoriji Crne Gore postoje mnoga etno sela, ali ne tako stara sa oGuvanom jedinstvenom arhitekturom i fleksibilnim
pristupom prilagodenim turistima razli¢itih kultura, navika i ukusa. Prema internim istrazivanjima u Etno selu, gostima
najviSe godi osecaj povratka u proslost (eksterijer objekata vraden je u vrijeme 19 vijeka). Goste privlaci koncept
oCuvanja zivotne sredine i interaktivni sadrzaji u okviru ponude sela. “Etno selo Montenegro” se od pocetka svog
postojanja zalaze za koncept odrzivog razvoja. O kvaltietu turiticke ponude i inovativnosti u preduzetni§tvu u oblasti
turizma ,,Etno sela Montenegro”, svjedoci nagrada 2006.godine za najinovativniji projekat u turizmu.

Zakljucujuéi anketni intervju, vlasnik ,,Etno sela Montenegro®, navodi da bi drzava mogla da unaprijedi poslovanje
subjekata u ruralnim oblastima kroz subvencije | donacije za ruralni razvoj | podr3ku pojedincima ili porodicama koje
odluc¢e da osnuju ili obnove seoska imanja | tako zapoénu svoj biznis.

7. PRIMJER DOBRE PRAKSE “ETNO SELO GUVNISTE - KAMENA GORA*

Najbolji primjer seoskog turizma u Srbiji je selo Kamena Gora kod Prijepolja, u blizini drZzavne granice sa Crnom
Gorom. Kamena Gora je postala prepoznatljiva destinacijana turisti¢koj mapi Srbije koja zaista predstavlja oazu i
idealno mjesto za aktivan odmor. Kamena gora lezi na velikom prostoru na razli¢itim nadmorskim visinama od 800 do
1496 metara. Zitelji ovog mjesta svojim gostima otvaraju vrata sa toplinom, uz prirodne blagodeti i izdasno nude svoje
gostoprimstvo.

Vazna karakteristika seoskog turizma Kamane Gore jeste da se njene privlacnosti mogu svrstati u tri velike grupe:

1. Blizina prirode, prirodnost. Selo, odnosno, stanovnici sela imaju ulogu posrednika izmedu gradskog, urbanog
Covjeka, koji je izgubio veze sa prirodom, i ruralnog podrucja koje je jo§ donekle ocuvalo svoju prirodnost. Blizina
prirode predstavlja veliku privla¢nu snagu seoskog, prirodnog, biciklistickog ili ekoloSkog turizma.

2. Ocuvane tradicije. Sela, djelimi¢no i zbog svoje zaostalosti i arhai¢nosti, ofuvala su veliki dio karakteristi¢ne
materijalne i duhovne kulture. Tradicija je ouvana u obliku seoskih spomen-zgrada, u starinskim predmetima i
rukotvorinama, kao i u poljoprivrednim proizvodima i nacinu njihove proizvodnje i prerade. U ovoj kategoriji
treba spomenuti i lokalnu narodnu nosnju, obicaje i slavlja, sa ¢ime se Kamena Gora ponosi.

3. Domacinski duh. Poseban znacaj imaju seoska gostoljubivost i porodi¢na atmosfera. Na ovome podrué¢ju seoski
turizam nadmasuje bilo koju drugu turisticku ponudu. Dobro poznate prednosti seoskog turizma su ljubaznost
domacina, gostoljubivost i porodi¢na atmosfera.

Seoski turziam u Kamenoj Gori, osim smestaja u seoskom okruzenju, nudi i sledece:

v lokalnu tradiciju, slavlja, obi¢aje i vjerovanja,
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tradicionalne ru¢ne radove i umotvorine,

domaca jela, sokove, slatka od raznog Sumskog voca, eko-povrée, eko-voce, domaca vina i rakije, ljekovite cajeve
i bilje,

upoznavanje prirode i njenih zasti¢enih podrucja i prirodu izuzetnih oblika,

zdravstveni turizam u vazdu$noj banji, koji je mogu¢ na osnovu specijalne lokalne mikroklime,

lovacki turizam, jahanje,

biciklizam,

planinarenje,

kampovanje;

ANIRN
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Kamena Gora je, dakle, mjesto koje je nezaobilazno za prave ljubitelje prirode, aktivnog lokalne specijalitete
spremljenih na starinski nacin, aktivni odmor u kome se moZe ucestvovati u lovu i ribolovu planinarenju, kampovanju
i splavarenju, paraglajdingu i planinskom biciklizmu, pa do obilaska manastira starih viSe stotina godina i razgovora sa
monasima, mudracima koji u njima stanuju, sve u svemu, ponuda za nevjerovatno iskustvno privlaci turiste Zeljne
istinskog odmora i obnove duSe i njene snage. Pored privatnog smestaja, Kamena Gora nudi smjestaj u komfornoj
Sumskoj kuéi, koja je u vlasniStvu Srbija Suma, staze za planinare, i joS mnogo toga.

Kamenu Goru najées$¢e pohode planinari, paraglajderi i biciklisti. Nadu u povratak mladih i novi Zivot za sela, meStani
vide u ekologiji i turizmu. Ono $to odlikuje turistiCku ponudu sela Kamena Gora jeste etno-muzej Kamena Gora, gdje
se mogu vidjeti brojni tradicionalni suveniri, od posuda, kreveta, tapiserija, i razni drugi antikviteti koji su narodi na
naSim prostorima ranije koristili.

Kamenogorski kraj je prebogat bistrim izvorima i vodenim tokovima. Na podru¢ju Kamene gore ima preko 100 izvora
(preciznije 108) koji dodatno pojacavaju lepotu i atraktivnost ovog kraja. Selo je potpuno autenticno sa originalnom i
nenaruSenom arhitekturom, starim drvenim kucama i prate¢im objektima razbacanim po zaseocima. U Kamenoj Gori
kod Prijepolja, otvorena je etno kuca koja predstavlja Centar za odrzivi razvoj ovog prelijepog podrucja. Etno kuca na
Kamenoj Gori, 20km od Prijepolja, je mjesto na kome ¢e se Cuvati, bar dio, duge tradicije... Etno kuca je dio
medunardnog projekta usmejrenog na eko razvoj u ruralnim srpskim podrucjima. Izgradnju etno kuce finansirala je
Kraljevina Spanija, a pomogao je Zavod za zadtitu prirode Republike Srbije

Najatraktivniji zaseokna mjestu Kamena Gora je GuvniSte. Na Guvnistu postoji grupa starih kuca (guvna) od drveta
(brvana i dasaka), koje ¢ine etno muzej na otvorenom iznad Kamnicke rijeke.

U samom etno-selu postoji 30 smestajnih kapaciteta kao i markirane biciklisticke i pjeSacke staze. Za posjetioce se
organizuju posebni avanturisticki sadrzaji kao Sto su: sportsko penjanje, orijentiring, speleologija (istrazivanje pecina),
brdski biciklizam, pesacke ture i zip-line.

Funkcionisanje etno-sela se odvija preko Udruzenja Centar za odrzivi razvoj Kamena Gora, kao i Udruzenja “Zelena
zemlja Kamena gora”, u okviru kojeg se organizuje Greenland festival koji se odrzava jednom godisnje, kao i
avanturistic¢ki sportovi.

Inovativnost ponude ,,Etno sela Guvniste* je spoj tradicionalnog i savremenog i interaktivnost pojsetilaca i turista u
svim sadrzajima koji se nude u ovom etno selu. Na taj nacin atraktivna ponuda ovog etno sela, uz prihvatljive cijene
usluga obezbjeduje svoju konkurentnost na trzistu. Nivo posjeta na godiSnjem nivou stalno raste, ostvaruju se sve veci
prihod, uvode se novi atraktivni sadrzaji, 1 to prema referencijama potorSaca i §to je najvaznije, raste stepen
zadovoljenja potorSaca proizvodima i uslugama koje dobijaju.

Menadzer Mladen Gluséevi¢ smatra da u vrijeme kada Srbija tezi da i zvani¢no postane dio Evropske unije, jedna od
Sansi je izgradnja prepoznatljivog brenda u globalnim okvirima. To ukazuje na potrebu promovisanja komparativnih
prednosti, kao Sto su: geografski polozaj, prirodne ljepote, zdrava hranu i srpska, u vremenu zaCaurena, istorijski
autenti¢na sela. Vrijeme u kome posluje ,,Etno selo Guvniste* puno je izazova i trZisnih turbulencija, ali i velika Sansa
za Siri proboj na trZiste. U anketnom intervju, menadZer ,,Etno sela Guvniste”, menadZer Mladen Glus¢evi¢, navodi da
bi drzava mogla da unaprijedi poslovanje subjekata u ruralnim oblastima kroz subvencije i donacije za ruralni razvoj,
oCuvanje starih zanata, otvaranje novih radnih mjesta i podrsku pojedincima ili porodicama koje odluce da osnuju ili
obnove seoska imanja i tako zapo¢nu biznis.

Ono §to predstavlja velike probleme i izazove vezano za turisticku ponudu etno-sela Kamena Gora, po rijeCima
menadZera su sjledece ¢injenice: infrastruktura nije dovrSena (nedostaje 1km asfaltnog puta do samog etno-sela), zatim,
postoji  rigidnost, odnosno nemanje sluha od strane lokalne samouprave vezano za postojeée probleme koje je
neophodno rijesiti kako bi autenti¢nost ovog sela bila na najbolji nacin prezentovana u kontekstu odrzivog ruralnog
razvoja. Nedovoljno razraden marketing, odnosno nepostojanje propagandnih poruka o svim sadrzajima koji postoje na
Kamenoj Gori, predstavlja veliki problem i izazov za mjeStane ovog sela.

Kada je u pitanju postojanje sistema mentoringa za rad sa domacinstvima i preduzetnicima, menadZer isti¢e da ne
postoje organizovane obuke i edukacije i da je evidentno da postoji nedostatak znanja i vjestina kod pruzaoca usluga u
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ruralnom turizmu, prije svega ruralnih domacinstava. Smatra da je neophodan mentorski pristup, i da on nije mogu¢ bez
formiranja savjetodavnih mobilnih timova i intervencija na terenu.
Turisti¢ka organizovala vrsila je odredene edukacije na temu:

Kako legalizovati domacinstvo i zakonski propisi,

Priprema tradicionalnih jela za odredeno podrucje,

Obuka za pisanje biznis planova (apliciranje na konkurse),

Osnovni termini engleskog jezika kako bi mogli da usluze strane goste,
Koristi od obavljanja nepoljoprivrednih djelatnosti na selu,

Koristi od prodaje domacih proizvoda,

Kako se ponasati i profesionalni prisup gostima/turistima.

AN NA N N NN

ZAKLJUCAK

Evidentno je, polazeci od iskustva ostalih zemalja koje imaju razvijen segment ruralnog turizma, koji se odnosi na etno
sela, Crnoj Gori, s obzirom na svoju specifii¢nost i potencijal sa kojim raspolaze, potrebna i dalja podrska, kako bi u
predstoje¢em periodu svojim brendom i autenti¢no$¢u ponude bila globalno prepoznata kao razvijena destinacija u
oblasti ruralnog turizma.

Poslovnih ideja iz oblasti ruralnog turizma ima mnogo, i njih je potrebno uobliciti i formirati sopstveni posao, a za to je
neophodna struéna pomoé¢, kroz specijalizovane institucije za podrsku preduzetnistvu u ruralnom turizmu, koji bi u isto
vrijeme bio specijalizovani centar znanja i podsticaj inovativnosti u ruralnom turizmu.

Uprkos cinjenici da lokalni preduzetnici u oblasti turizma poseduju potencijale za pruzanje raznih turistickih usluga,
njima nedostaju kapaciteti i znanje za bolje i efikasnije poslovanje u oblasti kreiranja i pakovanja turistickog proizvoda,
opsteg markentinga, kroz pracenje svjetskih trendova u turizmu.

Napori povezivanja sela i turizma u Crnoj Gori do sada su imali relativno ograni¢ene rezultate §to rezultira u relativno
malom broju seoskih domacinstava koja su otvorena za turiste u odnosu na potencijale kojima raspolaze ruralno
podrucje Crne Gore. Problem koji se odnosi direktno na seoska domacdinstva je nedovoljan stepen samostalnosti u
pogledu razvoja ponude u ruralnom turizmu, pa je potrebno raditi na osnazivanju njihovih kapaciteta kroz razlicite
obuke, ¢ime bi se nosioci ponude postepeno doveli u poziciju da samostalno mogu ostvariti efikasan razvoj ponude.
Dakle, obuke predstavljaju integralni aspekt aktivnosti koje je potrebno preduzeti, kako bi se postigao viSi stepen
razvoja ruralnog turizma u Crnoj Gori.

Aktivnosti i procedure koje je potrebno u narednom periodu sprovesti za seoska domacinstva u turizmu kojima je
potrebna pomo¢, se odnose na obuke mentora u okviru RRA (program treninga trenera”) , kao i obuke mentora na
nivou opstina. Kao partneri u izvodenju ovih aktivnosti javljaju se MORT, MPRR, Tehnopolis i obrazovne institucije.
Sto se ti¢e rada Tehnopolis Niksi¢, isti nijesu imali obuke mentora u okviru RRA programa, a kada je o podrici
domacinstvima rije¢, preko Klastera Agroturizam Niksi¢, koji je jedan od korisnika podrske IPC Tehnopolis, pruzali su
razne vidove podrske - od promocije, do umrezavanja, razli¢itih vrsta obuka i treninga, realizovali su i projekat koji je
finansiralo Ministarstvo ekonomije i sl.

Zakljulci istrazivanja kada su u pitanju etno sela u Srbiji uglavnoom se odnose na ono Sto je pozitivno u vezi
preduzetnistva u ruralnom turizmi, a to su turisti¢ki potencijali i prirodni resursi, koje kroz razliite vrste etno sadrZaja
preduzetnici, preko 1000 domacinstava koja se bave ruralnim turizmom, nude razlicite vrste usluga. Aktivna ruralna
domacdinstva ostvare i preko 2000 nocenja godi$nje, Sto je dobar pokazatelj ruralnog razvoja. Stanovnistvo je zaista
uvidjelo znacaj ruralnog turizma. Kako se cilj istraZivanja odnosio i na ukazivanje nedostataka u pruZanju podrske etno
selima, zaklju¢ujemo da glavni nedostaci Koji usporavaju dalji razvoj su loSa infrastruktura, nedovoljnost finansijskih
sredstava, odlazak mladih iz sela u gradove, kao nedovoljna edukacija kadrova. U vezi edukacije i podrSke
preduzetnicima, kao i mentoring, potrebno je i dalje raditi na osnaZivanju njihovih kapaciteta kroz razli¢ite obuke, ¢ime
bi se nosioci ponude postepeno doveli u poziciju da samostalno mogu ostvariti efikasan razvoj ponude.
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Abstract: Creating a Single Euro Payment Area (SEPA) is a project that is important not only for countries within the euro zone, but for
other non-EU European countries, using the euro as a currency of payment in their own country . The project aims to eliminate the negative
effects of the incompatibility of individual national payment systems, which affect the competitiveness of the European economy. How
important this is to the European financial market can be understood by looking at the US market with a single currency and a uniform
payment system that greatly facilitates business and treats payments between federal states as domestic payments. In Europe, there are
different instruments and standards, companies need to keep different accounts for doing business in different countries, and therefore have
higher commissions and costs for cross-border payments.
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IIJIARAIBA Y EBPOIICKOJ YHUJH - SEPA ™ ITIPOJEKAT
( Single European Payment Area)

Ancrtpakr: Qopuuparve jeouncmeenoz cucmema niahara y espo peeuju (Single Euro Payment Area — SEPA), je npojexam koju je
8adICAH He caMo 3a 3eMme Y OKeupy 30He eypa, éeh u 3a ocmane Esponcke 3emme koje nucy uianuye EV, a kopucme eypo xao eanymy
naahara y ceojoj semsmu. Ilpojekam uma 3a yus 0a OMKIOHU He2amMueHe eexme HeKOMNAMUOUIHOCIMU NOJeOUHAYHUX HAYUOHATHUX
cucmema niaharea, Koju ymuyy Ha KOHKypeHmHocm esponcke npuspede. Konuko je 060 éacno 3a Eeponcko ¢hunancujcko mporcuwime,
MOJiCe ce CX6amumu aKo ce nozieod amepuiyko Mmpicuwme ca jeOUHCMBEHOM 6ANYMOM U yjeOHaueHum cucmemom niaharea, xoju
3HAMHO O1AKWIA6a NOCo6arbe U Koju niahara usmely casesnux Opacasa mpemupa xao oomaha niahara. Y Eeéponu e2sucmupajy
Pasnuuumy. UHCmMymMeHmu u cmanoapou, npeoysehia mopajy oa Opace paziuvume payyHe 3a NOCIOBAIE Y PAIUYUMUM 3eMbAMA, d
camum mum umajy u eefie nposusuje u mpowKoge 3a npekospanuyHa niaharea.

Kibyune peun: erexkmponcko niaharve, eekmponcko ghakmypucarse, unancujcko mpoicuwime, Esponcka Yuuja.

YBOJ

SEPA uma 3a 1msb Kpenpame jeJUHCTBEHUX NpoLeaypa U HHPPAcTPYyKType 3a miahama y eBpo BalyTu Koje omoryhasajy na
cBa eBpo mahama Oyny Tpernpana kao nomaha miahama. Kao mogpmka SEPA mpojexty EBporicka xomucuja je yxiioHuiaa
3aKOHCKe Oapujepe 3a NpeKorpaHNMyHy HHTerpanujy Iuiahama kpo3 mMmmeMeHtanujy JupektuBe o yciyrama muiahama
(Payment Services Directive —-PSD) y noBem0py 2009. romune. [1, ctp.6]

JupextuBa o yciayrama rurahama Jiaje reHepaita onpesesberba 3a miahama Ha noxpydjy EVY, a To cy:

YKJIamhae 3aKOHCKUX TpeTpeKa YCIOoCTaBbamby jeANHCTBEHE eBpO-30He Mutahama,

Tpesia3 ca TOTOBHHCKHX HA eJIeKTpOHCKa Iutahama,

rapaHTOBAHE¢ CBMM KOPHCHHIIMMA yCITyTa UCTOT CTETIeHa 3aIlITHTE,

JlaBame TpaBa Ha mpyxame SEPA ycriyra HeOaHKapcKuM MpoBajaepuMa (CyrmepMapKeTH, peeMUTEpH HOBIIA,
orneparepu MOOHIHE TenedoHMje, MPOBajaepH UHTEPHET YCIyra),

CBOheme BpeMeHa M3BpllIaBama KPEAUTHUX TpaHc(epa eNeKTPOHCKIM ITYTEM,

o0aBe3MBambe CBHX JaBajalja yclyra IUIATHOT MpPOMeETa Ja WCHYHaBajy 3axTeBe TPaHCHAPEHTHOCTH. [2,
ctp.207]

el NS

o g
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SEPA cucrem mahama je MHTErpaiaH, IEJIOBUT M UMIIEPaTHBHU cucTeM. therosa mpuMeHa noapasymeBa kopumheme jerHe
BaJyTe, yrnorpedy jeJMHCTBEHHX CTaHapAa M IOCIOBHE IIpakce, yHoTpeOy jeIMHCTBEHOI CeTa IUIATHUX WHCTpyMEHaTa,
(dhopmupame edrukacHe HHGpacTpyKype, 3ajeTHIUKIX PAaBHUX OKBUpa U 00e30ehiBame MOBOJFHUjHX I[CHA INTATHOIIPOMETHUX
TpaHCaKIuja.

VY mnajunctujoj dopmu, Busmja SEPA mpojekta je jenmHCTBeHM ceT craHaapia Iuiahama Koju he ce mpuMmemuBaTéH Ha
teputopuju EBporickux npxasa, ca miahamnuMa Koja ce peaiin3yjy IpeKo MaH-eBpornckux kiaupuHikux kyha (ACH), a y3 neny
koja Hehe 3aBUCHTH 07 YIaJbeHOCTH MecTa yIUIaTHoIa U IprMaonia miahama. 3aTo ce TeXH CUTYaIlUju Y K0joj HHCTPYKIHje 3a
npexorpaHnyHa nanahama Hehe mponasuTH Kpo3 HalMOHAJIHE KIMPHHIIKE Kyhe ca pasiMuuTHM CTaHAapAuMa, MeTojama H
crpykrypoM nere. SEPA Hyan yHuBep3anHO OKpyxkeme 3a mahama Ha Teputopuju EBpore u To 3a kpeauTnHu TpaHcdep,
JMPEKTHO 3a/1y’KKMBame 1 Mahama KapTHiama.

1. HOTEHHUJAJIHU BEHE®UTHU SEPA ITPOJEKTA 3A KOMITAHUJE

SEPA 6u tpebano na obe3denm MHore OeHedure 3a Kopriopauuje y EBpomy, He3aBHCHO 0] HMXOBE BEJIMYMHE U TpaHe
UHIyCTpHje K0joj mpumnanajy. Hajsa:knuju 0enedurn cy: HkM TpomkoBH Iiahama; Mame OaHKapCKHUX Be3a; HIKH YKYITHU
TPOIIKOBH BJIACHHUIITBA 300r Oosber yckiahuBama obaBe3a M yjenHaueHHX mporeca Iahama, moBehame moTeHIMjana 3a
LeHTpajM3alujy Cash management-a, moBehame TpaHCHMapeHTHOCTH TOKOBa IUtahama M Behy MoryhHocT mporHose y
yIpaBJbamy ToTOBUHOM. [la Ou ce oBM OeHeUTH OCTBapHiM rmoTpedHa je mocBeheHOCT U MOPIIKA CBUX CTPaHa yKIJbYYEeHHUX y
nporiec wiahama.

Kopnopamyje Hacroje na y MOTIYHOCTH ayToMaTH3yjy (HMHAHCHjCKHM JlaHall CHaO/ieBama, a EBPOICKE HHHUIMjaTHBE 3a
eJIEKTPOHCKO (hakTypucame 3aMemyjy yciyre 3acHoBaHe Ha nmanupy. Hakon normyne nmmnemenrammje SEPA mpojekra cBako
npexysehe Ou Teopercku Tpebamo nma Oyae y MoryhHOCTH &la cBoje OJlarajHHYKO IMOCIOBame 00aBJha ca jeTHOM OaHKOM Ha
noapy4jy EBpome. Cmameme HeomxomHocTH 3a BehmMm OpojeM padyHa, Bajyra, OaHaka M (MHAHCHjCKMX MeHapepa he
TeHepHcaTH 3HadajHe ymTene 3a Kopriopanuje. [IpomeHa je nma ce Muiagjapae Jojlapa MOTY YIITENETH IT0OOJbIIAEM
OJarajHAYKOT IOCIOBamba KPO3 ayroMaTH3alujy U yBol)eme jeIHOT padyHa 3a CBe IIPWINBE 1 OiuBe. [3, cTp.5]

HoBuna koja Tpeba na Oyae moceOHO 3HavajHA 3a TPrOBIE CACTOjH ce Y oMoryhaBamy yroBapama HaIUlaTe€ caMo ca jeIHOM
MHCTUTYHHjOM, Koja he nmporecupatu cBa miahama 6e3 0031pa Ha U31aBaola KapTHIE, a CMaTpa ce€ BEOMa OMTHOM 3a CMambehe
TPOIIKOBAa W TOpacT Op3nHe o0paje TpaHCaKIMja ca IUIaTHUM KapTuiama. Kako cy eMuTeHTH OpOjHH M JIOIMpaHH Yy
pa3nMUMTHM JIp)KaBaMa TPEHYTHO TNpoBajaepu Harulahyjy pasnmunTe npoBu3Wje. Y ckiaay ca oBoM npomenoM, POS
TEpMHUHAIN KOjU c€ KOPHCTE 3a Mpoliecupame KapTuma Tpebda aa Oyay ocrmocobsbeHr 3a peanusanyjy miahama CBUX THITOBaA
KapTHIIA.

Ynpasmpame miahamem 6u Tpebao aa Oyze ynpomrheHo U cBa oajia3Ha U JonasHa miahama 6u kopucTria ucre gpopmare. OBo
OM 3HAaYajHO pEeNyKOBaJO KOMIDIEKCHOCT y CMHCIy Opoja wuHCTpyMeHara Iniahama W HBUXOBHUM  33jeJHUYKAM
KapaKkTepUCTHKaMa, WICHTH(UKAaTOpa OaHKOBHHX padyHa, pauyHOBOJCTBEHHMX IIaT(OpPMH, NPaBHUX OKBHpAa M CHCTEMHMa
kiaupuHTa. KOHCONMMIOBameM yrpaBibama JIMKBUIHOCTY M Itahama Ha jeJHOM MecTy, KopIiopalnyje He camo Jja O cMamuie
TPOIIKOBE, BpeMe M Harop, Beh OM OCTBapuiie U eKOHOMHEje 00MMa Kpo3 (OpMHpPame COMCTBEHOr Ofiesbka 3a Iuiahama. [4,
ctp.169]

EnextpoHcko ¢akTypucame — €-invoicing je enekrporcku TpaHchep uHbopMaimja u3 Gakype usmel)y mocioBHHX mapTHepa
(mob6aBspaua u kymnana). E—dakrypa je cymruncku aeo epukacHor (GHHAHCHCKOT JIaHIla CHA0IeBama U OHA TI0BE3Yje HHTEPHE
nporece mpeayseha ca cucremuma miahama. Tekyhe kpeupame jemuncTBeHe 30He miahama 3a eypo (SEPA) nynu upeanny
OCHOBY 3a ycrieminy EBporcky nHUIMjaTuBY yBOhema eJIeKTpoHCKUX (akTypa Koje Ou omoryhuie ymrene 3a KOMIaHHje Koje
ce Tpolewkyjy Ha oko 64,5 mumjapau eypa 1o ronund. [5] 3a exekTpoHcke dakType je OUTHO 1a caapike cBe UHPOpManuje,
Koje canapxe (akType y narnupHOM OOJIHKY.

VY okBUpY MpuUMeHe e-(pakypa pa3BUjeH je H pPavuyHOBOACTBEHHM TOKeH (CHMOOJI), 4Mja je cBpxa Ja OMOrylim ayroMaTcKoO
TeHepHCcamke U CHUMamhe YHOCA y paudyHOBOJICTBEHE Kibure. OBO je BeoMa BaXkaH KOHILICTIT ajli BEOMa TEXKaK 3a MPUMEHY, jep
Boheme KibHra He IoApa3syMeBa caMO YHOLIECHE KOJIW4YHnHA, Beh pauyHoBohe OMpajy pauyHe Ha KojuMa ce KiWKH oapelena
CTaBKa M OJUTy4yjy O HaUMHY M3BEIITaBama U ApyruM omiujama. Ctora HHje JJako ayTOMaTH30BaTH Boeme KHbHUTra 3aCHOBAHO
Ha e-pakTypH, Koja yriaBHoM caapxu 90% undopmanuja koje cy morpedne. Ocranux 10% nnbopManmja Koje cy HEOIXOaHE
Tpeba nma 06e30eny yBoljeme pauyHOBOJICTBEHOI TOKEHA, KOjU OHM cajp)kao padyHOBOJCTBEHE MH(pOpMaIMje W YHjUM Ou ce
npociehuBameM y pauyHOBOJICTBEHH CEKTOP MOIJIO ayTOMaTH30BaTH BOlere KHHTA.

PauyHOBO/ICTBEHN TOKEH MOpa Tpe CBera caJpXaTH Opoj padyHa KoOju je mpeiBuheH 3a KIIKEHE Y PauyHOBOACTBY Kako
KyIllla Tako M MpoJaBla U Ha Taj HAYMH OMOTYhWTH ayTOMaTcKo CHMMame (akType KOJ IMpHMaola U MOmibaona Gakrype.
Jleo koju Mopa cazap)KaTu padyHOBOJICTBEHHM TOKEH je M M3BENITajHa CTaBKa KOja Ce KOPHCTH 33 W3BEIITAaBAE MOPECKUX
opraHa o KyrnoBHHH/TIPO/ajH.

EBporicku komuter 3a 6ankapcke cranaapie (ECBS) je y unsby crBapama yciioBa “TIIaTKO HHTETpHCcame ahama y IoCIOBHE

IpolLiece MHUIMPAO Tpely3uMame akTUBHOCTH obOe3z0chuBama ycnoBa 3a KopHIIheme HCTHX elleMeHara y JoMahum u
Mmehynapoaaum crangapauma (XML — koBepat 3a npeHoc daktype u yoauusame y SWIFT C2BXML). [6, ctp. 279]

124



[Ipouene m3BpiieHe Ha npuMepuMa Hopanjckux 3eMaspa HOKa3yjy /Ja je MMIUIEMEHTanuja e-hakTypucama yrnorpedom ePl
(Electronic Payment Initiator) Beoma jenHocTaBHa 3a yKibyuuBame y nocrojehu cucreM. Y mpakcu Puncke ("Nordea”) 6anke
Cy TIpBE CTapTOBaJIe ca JIOTOBOPEHHNM CTaHIAP/IOM 3a e-(akrype ynorpedom ePl, a mctum myrem nay u mBEICKEe ¥ HOPBEIIKE
Ganke. [Ipakca je mokasana na je 3a mpemyseha OMTHO aa mpena3 Ha HOBM CHCTEM HE 3aXTeBa JIOAAaTHE WHBECTHUIIM]E, jep ce
(axrype maspy y 6anky kao ¢ajnosu. KoHkeTHO peliere ce 6azupa Ha ynmorpedbun XML dopmata (3a corcTBeHe KOMHUTEHTE,
Jpyre OaHKe, onepaTepe) WK MITaMIamke 3a MPUMAOLE KOjH HUCY €IeKTPOHCKH 0crocodberu. [7, crp. 280]

2. MMOPEBEKBE TPAAULIUOHAJIHOTI U E-DAKTYPUCAIbBA

Financial Invoice (Finvoice) je cranaapa MHULHMjATHO pa3BujeH of ctpaHe Penepanuje 3a GpuHaHCHjcKe yeinyre y OHHCKO], a
koju oxapehyje XML obnmk dakrype, Koja je morogHa 3a komnanuje u kopucHuke. OBaj craHgap/ cap>ku CTPYKTYpe Koje ce
oflHOCE Ha (JAaKTypy W MHCTPYKIMjy Iutlahama, 1a Tako MOUIMJBMIIAIl MOXE Ja YKJbYYH MHCTPYKOHWjy miahama ¥ HaduH
MHHIMpama miahama, KOju oAroBapa cucreMy oOpazae THX ¢akTypa. EnekrpoHcko cname ¢axrypa omoryhasa cucremy na
nH}popMmanyje nmorpedHe 3a rurahame ayroMaTcKy IMpOoCiienn OaHIM Kaja MpuManall MoTpBIM mpujeM (akType Win 1a GakTypy
BeXKe ca nHpopManrjama oTpeOHUM 32 peani3alujy IUPEKTHOT 3aayxema. [8, crp. 9] ExexkrpoHcko nHHIMpamke miahamba 1
eNIEKTPOHCKa (hakTypa 3ajeqHo omoryhaBajy BHCOK HHBO ayToMaTH3allMje y JIOTHCTHLM M oOpaljuBamy Haiora Yy
KIUTOBOJICTBY M TpaTehnM MocioBuMa.

Jla Ou ce y IOTHYHOCTH carjiefayii IIO3UTHUBHM edeKkTH yBolhema e-pakrTypa MoTpeObHO je caryenatu ¢ase Iporeca
¢axTypucama u edexte Koje OM Ha cBaKy oxf THX (haza MUMaJo Mpeakerhe ca MaMpHUX Ha enekTpoHcke dakrype. E-dakrypa
MeHha HauWH YIIpaBjbamba M3Ia3HUM (akTypama y ckopo cBakoj (asu mporeca. Meja je 1a ce yMecTo pyqHOT CacTaBJbamba
¢axType, nHpopManyje u3 eNeKTPOHCKOT Haslora TpaHchopmuily y GakTypy y okBupy cucrema. Taxole, ymecro mrammnama u
ciama ImomrToM, (akTypa ce majbe OaHIM NMpHMaola, a UCTy OaHKa Ipocielyje mpumaory. Y TOM TpPEHYTKY, ITONIMJbajall
(akType je 3aBpIIMO CaB MOCA0 KOjH CE 3aXTeBa y MpoOLeECy, jep cBe HapernHe (hasze y mpolecy, Kao mTo Cy yckinahuBame u
yIIpaBJbame PErUCTpoM (hakTypa, Cy ayToMaTH30BaHH, a (pakType Cy apXHBUpPAHE SIEKTPOHCKH Ha cepepy U Ha CD-y. [9]

Canka 1. IIponec ynpasibama U31a3HAM (pakTypama

_,| Kreiranje | | Pripremeza | | Slanje fakture
« fakture slanje kupcu
/\ i Procesiranje paprinih
UnoSenje podataka u

faktura

dokument Stampanje, Isporuka VS
Transformacija prodajnog pakova_nje, priprema koverte (pisma) Procesiranje
Naloga u fakturu u ERP- u zaslanje

Slanje fakture banci Elektronski elektronskih faktura

online

Adresa fakture kao
indetifikator

N _/

Provera’izyréenih || Knjigovodstvo | | Arhiviranje | | Uklanjanje |
plac¢anja

™~ T 7AN

transfer
podataka

Uklanjanje i

Prijem podataka od Upravljanje Papirne fakture Cuvane reciklaZa arhive
banke online registrom u fasciklama Stari fajlovi se brisu
Potvrda da je faktura faktura Elektronsko arhiviranje Unistavanje CD-ova
placena na serveru provajdera

Provera poklapanja Kopije naCD-u

H3Bop: Www.Tkl.fi Cajm @edepayuje punancujcxux yenyea @uncke

[Mpouec ympaBibama yma3HuM (akTypama je Takohe Apyrauuju y ciydajy e-(akTypucama. YMECTO NpHMarmba U OTBapamba
micMa, e-hakTypa ce mpey3uMa ca JaTor CepBHca M IpoBepaBa. Paay panpoHaiM3anyje MeToAa paja 3amocieHH Iuiahajy
¢dakType y cepujama, ymecto Iurahama oaMax IO npujeMy cBake ¢akType. Y eleKkTpoHCKoM (akrypucamy, (akrype ce
MOTBphyjy 0ZIMax HAaKOH IITO Cy NPOBEpPEHE, a IUIATHU HAJIOT ce Iasbe y OaHKy, rae he ce oOpaxuty 1 M3BpmMTH Iahamke Ha
onpehenn narym pocneha. Madpomanuja o mrahamy ce ¢popmupa ayromarcku y Toky mporeca. Lleo nporiec, koju y ciydajy
MaNMpHUX (QaKTypa 3axTeBa pavyyHOBODYy, KOjU €BHACHTHpA yIUIATy Y KIUTaMa M IOJHOCH MECEYHH OHJIaHC ycliexa, je y
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MOTIYHOCTH ayTOMaTHU30BaH Kaja ce paay o e-(akTypucamy. Yia3zHe (pakType ce apXuBHpajy U YKJIambajy Ha UCTH Ha9HMH Kao
1 n3N1a3He (akType, a [eo MPOIEeC Ce MOXKE BHETH Ha CIIMIN UCIION.
Canka 2. IIpornec ynpasibama yaa3HuM (akTypama

_,| Prilem | | Proveravanje | |  Placanje
fakture fakture

4

Primanje poste i

Procesiranje paprinih
— 2 A faktura
Proveravane detalja Unos detalja placanja u

otvaranje pisma fakture i on-line banci, potvrdivanje VS
_ _ privremeno placanja i rearhiviranje Proceswanje
Preuzimanje arhiviranje o Slanje platnog naloga u elektronskih faktura
fakture sa datog Proveravanje i banku
potvrdivanje Informacije o placanju se

fakture formiraju automatski
o A %

L Knjigovodstvo N Arhiviranje N Uklanjanje _>

A

ﬁiviranj papirnih

KnjiZenje kopija faktura Uklanjanje i reciklaza
Administriranje Elektronsko arhiviranje arhive N
izvestaja Dve kopije na CD-u UniStavanje CD-ova

N

H3Bop: Www.TkL.fi Cajm @edepayuje punancujcxux yenyea @uncke

3. MO3UTUBHU E®EKTHU EJIEKTPOHCKOI' ®PAKTYPUCAIBA

[oueTHn pe3yaTaTH Koje MOKa3yje Mpakca 3eMajba YKIbYUYEHHX Y IPOLEC eIEKTPOHCKOT HHUIUpambha Iuiahama U eleKTPOHCKOT
(akTypHucama I0oKa3yjy HEKOJIMKO 3HaAYajHUX YNEHCHULIA!
1. HHrerpucanu cucreMu ce Mory (hopMHpaTH npey3uMameM 1 npuiarohasameM Beh nmocrojehux enemenara u3
acopTHMaHa yciyra miahama,
1. Moryhe je ocTBapuBame BeOMa BEIUKHX YIITEAA y TPOIIKOBUMA,
2. PemaBame curypocHux mnorpeda Tpancakiuja he ronpuHeTH cnpeyaBamy 310ynoTpeda GakTypucama,
3. Oraapa ce npocTop 3a najbe yHanpeheme yciyra nHIMBuayanHux 6anaka. [10, ctp. 281]

Haspa mobospiama npekorpanuyHux miahama he, mopen yopasaBama M CHIDKaBama [IEHE, NPOM3WIA3UTH U3 BHIIET CTENCHA
ayToMmaTru3aldje y Ipolecy KopropaTuBHOT yckinahuBama, Behe craHmapauzanmje W KOHCONUAIMjE CHUCTEMa KIMPHUHTA.
[Ipema HexkuM TNpoleHaMa TOAMIIELE YIITEJE Koje OM eNeKTPOHCKO (haKTypHCame JIOHENO Y KOPIIOPaTUBHOM CEKTOpY On
Tpebano aa nmpemamu 200 Munnjapan eypa. OBO je ¥ TIIaBHM pasJior 3amuTo Ou 6aHke Tpebasio 1a ykibyde e-(hakType, Kao Jeo
yoOmnuajeHor moptdoiia cTaHaapAn30BaHUX CONMyIHja 3a Tuahame.

E-dakrypucame je OUTHO 3aT0 MITO OM TOTPHUHENO OOOJBIIAY OIMIITHX YCIIOBA MOCIOBamkha, Kpo3 POKYC Ha CTaHIapAN3aIijn
unTepdejca usmely npenyseha u 6aHaka, a cBe y uiby nopehama KOHKYpEHIIHje ¥ CMambeha TPOIIKOBA.

IIpumep Jlancke y moryieny MMIUIEMeHTanuje e-pakTypa je o[uIn4aH M y TOj 3€MJbH 3aKOH jeJIMHO J03BOJbaBa e-(hakType y
KOHTaKTYy Ca jaBHUM CEKTOpoM. TakaB MPHUCTYN je HajOOJbH IYT 3a Harpeaak moceOHO ako OaHKe W IpYrd NpOBajAepH yciayra
nobujy cursan ga he ce taj mpouec necuTH y oapeheHOM mepuoay, I1a MOYHY Ja pa3Bujajy oarosapajyha, mHTerpucaHa u
eKOHOMHUYHA pelema. [11, ctp. 273]

E-dakrypucame je BeoMa BakaH /Ie0 M HAJIa3u ce y EHTPY JlaHna cHadneBama. E-dakrypa craja npoxajy ca HabaBKOM, Kao
¢usmuke ca QuHAHCHjCKMM TporecuMma y npexysehy, 30or vera cy cBa yHampelhema y OBOj oOimacTé M3y3eTHO BaxHa. E
¢axTypa, Takohe, moxpkaBa ayToOMaTCKy MHTETpaldjy pa3iIMduTHX Iporeca y npernysehy m excrepHo. Bemnkn edexar ox
yBohema e-hakrypucama he UMaTH M CEKTOp MaNuX M cpeqmux npexyseha, mMTO ce yKilana y ONIITe IMOJMTHYKE LUJBEBE y
EBporickoj Yauju. E-aktypucame mma cBe mance Ja ycne Kao KOpak Ha IyTy o ocHoBHOr SEPA konmenrta kxa SEPA

126


http://www.fkl.fi/

KOHILIETITY 32 JIaHIle CHAa0JIeBama, a OBO MOXKE ONUTH OCTBAPEHO CIIajarbeM MHTEpeca M MCKYCTaBa CBHX CTEjKXoJjiepa, koju he
UMaTh KOPUCTH 0J1 yBolema.

E-dakTypa je Takol)e n 1o6ap mpumep 3a eKOJIOLIKH OP:KHBO pellere Koje KoMIaHuje Tpeda aa kopucte Hocehm ce ca
n3azoBuMa MojiepHor OmsHmca. HajOoospa “3erena” pemiema cy KOpHCHa He CaMoO 3a OKpyKeme, Beh M 3a KoMmIaHwje, Kao
TPOIIKOBHO e(hMKacaH HayMH Jla Ce OIrOBOpU Ha 3axTeBe KopHcHHKa. OBo pememe oMoryhaBa Jla IMJbEBH M BPETHOCTH y
TIoTJIely 3allTUTe JKUBOTHE CpeluHe Oyny yBaXKEHH M Jla c€ y MCTO BpeMe MoOoJbllla CiiMKa mpeny3eha y eKOJOMKOM U y
KOMEPIIMjaJTHOM TIOTJIeNy.

Emucuja yripeH-qUOKCHIa je HajIomyllapHUja Mepa 3a MpoleHy yTHlaja OM3HMCa Ha OKpyXeme. OBaj TEMHH ce KOPHCTH 3a
HCKa3MBambe JONMpPHUHOCA eheKTy CTakjeHe OamrTe U KOJIUMIMHU EeMHUTOBAaHMX IracoBa KOjH CE jaBJbajy TOKOM »XHMBOTHOTI IIMKITyca
TIPOMBO/IE-E TPOU3BO/IA WITH TIpYKama yciyra. E-dakrypa je mpocedHo 4eTHpH ImyTa NOXKeJbHHja ca acTieKTa 3allTUTE )KHUBOTHE
cpenune ox manupHe ¢aktype. Ha mpumep, jenHa enekrponcka dakrypa moBoau mo 150rp emucuje yribeH AMOKCHAA, JTOK
WCTH TIOKa3aTesb 3a mamupHy Qaktypy m3Hocu oko 450rp. OBa pasnuka je pe3ynraT ymiTena y KOJIWYHMHH Ianupa,
ayTomaTtu3anmje ciama (axkTypa, aji BEJIMKHM JEIOM U T000JpIIama y epUKacCHOCTH pajia Kpo3 yIITeTy BpeMeHa. YiiTena
BpeMeHa MPOTOPIIKjaIHO PacTe ca MmopactoM obuma (akTypa Koje ce porecupajy y npeaysehy. [12]

3.1. EnexTponcka Ha0aBKa Ka0 NMO4YeTHA Tauka 3ae-pakTypucame

Kibyd 3a onpxaBame KOHKYPEHTHOCTH je CIIOCOOHOCT KOMIIaHHja Jla pa3yMejy, ONUINY, CTaHAApAu3yjy M Ja ce IpuiIaroje
HOBUM OONMIMMAa HMHTEpaKnuje ca No0aBjbaunMa, NMapTHEpPUMa, KOHKYPEHTHMa WM KIMjEHTUMAa. Y IWJbY NPEBa3MIIAKECHA
onpeheHnx HemocTaTaka TPaJULMOHAIHOT JTOKYMEHT-OPHjEHTHUCAHOT MPHUCTYIIA, CIIPOBEICHO j€ J0CTa UCTPAXXMBamha Kako On
ce KpeHyJo Ka Tporec-oprjeHTrcanoM B2B mpucrymy, koju obyxBara TOKOBE IMOCIOBHHUX HMH(popManuja n3Mel)y mocaIoBHIX
naptHepa. OBakaB NpucTyn ce AeUHUIIEe Ka0 OPraHU30BaHa Ipyra MOBE3aHWX aKTMBHOCTH KOje 3ajeHO Kpeupajy BPEJHOCT
3a KJIMjeHTe.

HabaBxka ce moxe nepuHHCaTH Ka0 KOMIUIETaH IIpoLec NMpubaBibama 100apa U yciyra, odeB o IpUIpeMe 1 odpajie 3axTeBa
70 mpHujeMa u morBphuBama (akType kao mpemycioBa 3a ruahame. OHa monpasymeBa Npolenype Koje ce KOpHucTe y
TIpeTBapamy 3axTeBa y yroBope u mnopyuoenune. [Iponec HabaBke yriaBHOM yKJbydyje W IUTaHHMpame HaOaBke, onpehuBame
cTaHAap/a, mperpary u u30op n1o6aBjbava, pasHe aHaJIHM3e, UHAHCHPAmE, IIPEroBapame OKO [IeHa, aAMUHUCTPATUBHE MOCIIOBE
y Be3u ca HabaBKOM, BpIIEH:E MOIKCa U KOHTPOJIE 3aJliXa, Kao U OCTaJe II0Be3aHe ITOCIIOBE.

VY konrecty STP KoHIIenTa npomecy HabaBKe cy BeoMa Ba)KHH 3a KOMIIAHH]Y 3aTO IITO Cy MOJIa3Ha Tadka 3a ayToMaTH3alujy
W YCIIOB 3a JIOCTM3am€ Kpajier IiJba MMIDIEMEHTanuje e-paxrypucama. E-akTypucame je KOHIENT Koju HHje Moryhe
CIIPOBECTH HE3aBUCHO O OCTAJIMX IIpOIleca Y KOMIIAaHWjH, a YCJIOB 3a J00py ¥ IOTIYHY MMIUIEMEHTAI]y e-(paKTypHucama je
CBaKaKO BHCOK KBAJIMTET Ipoleca HabaBKe, Tj. MMIUIEMEHTAIMja U MOpyloeHune n GakType Kao eIeKTPOHCKUX JOKyMeHaTa.
Kao exexkTpoHCKH JOKYMEHT y OBOM Ipolecy Tpeba ciaTh u obaBeliTema (IOTBpAE) O npHjeMy aobdapa. 300r Tora moverHa
TayKa MPWINKOM WHBECTHpama y MMIDIEMEHTalWjy e-pakrtypa Tpeba na Oyle MCTpakMBame CBHX aKTHBHOCTH TOYEB OJ
npoleca HabaBKe 0 mporeca riahama.

['maBHa muTama KOjUMa ce y MO4YeTHO] (a3u Tpeba OaBHTH Cy. Ha KOjU HAYMH TPEHYTHO HaOaBJbaMo N00Opal/ycnyre; ma jiu
KOpHCTHMO TTopynOeHuIe; fa au ynopehyjemo ¢akType ca HOpyLIEHHIIOM TIpe 0J00paBama; 1a i ynopehyjemo dakrype ca
3aIMCHUKOM O TpHjeMy jno0apa npe onodpaBama? OBa nHTamka Cy BayKHa 3aTO IITO Jajyhm oaroBope Ha mux MoxeMmo aohu 110
TPOIIKOBa Tpolieca HabaBKe, a y KpajHO] JIMHMjU M JIO TOjlaTaka O HWCINIATUBOCTH HMMIUIEMEHTanuje e-(hakTypucama 3a
KOHKpETHY KoMmmaHujy. [13]

Tex xaga ce yCTaHOBM TPEHYTHO CTame y mpoliecy HabaBke u Moryhe ymrezne y meMy, MOXKE ce ca CHIypHOIIhy Imo4yeTu ca
MIPOLIECOM HMIUIEMEHTaNuje e-(hakTypucama, ajll y3 pa3yMeBame Ja je TO NMPBU KOpaK Ka OCTBapemy Kpajier Iuiba 0osbe
WHTETpalyje MHTepHUX W eKCTepHUX HH(popManuja, a He IWJb caMm 3a cebe. Ilpunukom crnama e-hakTypa W omHOca ca
nobaBjpaunMa, KOMIIaHHje MOpajy Y HEKUM CHTYyalMjama Jia ce npuiarolhasajy MH(GOPMAIMOHO] TEXHOIOTHjH o0aBibada, ma
YaK ¥ J1a KyIyjy CIelyjadHn copTBep y Ty CBpXY. be3 003upa mTo cy 3aKOHCKH 3aXTEBH Yy Ioriieay e-(pakTypa ToTOBO jeTHaKH
mupoM EBporme, urmak pasnuuuTe rpaHe MHAYCTPHUje 3aXTeBajy passinuuTe MHpOpMalmje of no0aBjbavya KOje ce Haja3e Ha
(hakTypH, a TOHEKax W pa3nuuuTa npenyseha y okBHpy MCTe rpaHe MHIYCTpHjEe MOTY MMAaTH pasinuure 3axTeBe. OmaBre
MOXEMO 3aKJbYYUTH Jla J0OaB/baul MOy MMaTH TEXKaK 33/1aTaK Ja ce NPUIaroe 3aXTeBUMa Pa3IMUUTUX KOMIIaHHja, Ta je Yy
0BOj oOnacTu norpedHa TeCHa capa/iiba ca BbUMa.

Kommanuje Mopajy nmatn Ha yMy HEOIIXOJHOCT 3ajeHHYKOr paja ca J00aBjbaunMa Ha MMIUIEMEHTalWju e-HaOaBke U e-
(axrypucama, 6e3 mpuMopaBama /100aBsbava 1a ce MpuApKaBajy ¢puxcupaHor Gopmara 3a crname nHpopmanuja u GuKkcupane
KOMYHHKaiMoHe matdopme. 3aro je mo0po 3ajeqHMYKH ca jo0aBibaynMa HCIHUTATH MOTEHIMjaiHe OeHeduTe, ymrene u
pH3HKE 071 pa3MeHe e- JOKyMEeHaTa, jep OHa He MOpajy HY>KHO JIOBECTH JI0 IT000JbIIakha Yy I10jeJHHAM IpaHaMa HHIYCTpH]e.

Hajsehn mospahaj on nHBecTnimje he cBakako JOHETH OIIMja TOTIYHE MHTETpalyje ca J0BabJbaunMMa, iy OBO j€ TEHIKO
OCTBapuTH ca CBHM J00aBJbaunMa. 3aTo y MOUETKY Tpeba TEKUTH OBOj OMuUju ca BehnHoM HajBehnx modaBsbava (o odumy
¢bakrypa). OBakBa uHTErpanuja he JI0BECTH J0 MPETHOCTH M 3a caMy KOMIIAHH]Yy M EeHe J00aBibadye Koje ce orienajy y
ayToMaTu30BaHO] o00paau mOpyyOeHHIa, MameM Opojy 3akamimema 3a Iuahama 1o Qakrypama, MameM Opojy
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HEyCKIaljeHOCTH, Kao U MamkeM Opojy HaKHAJHO OJ0OpPEeHHX MOMmycTa u3 ucror pasinora. [14] Cienehn HuBO jecte ckeHupame
¢daxTypa, a Ha oBaj HauMH HMHPopManyje ce mpey3uMajy omino ca PDF dakrype mnm mammpHe ¢axrype xopucrehn OCR
texnonorujy (Optical Character Recognition). Mudopmanmje ce KOHBEPTYjY YV CTPYKTyHpaHy e-(hakTypy Koja Moxe OWUTH
kopuihieHa on crpaHe WHGOPMAILMOHOT CHCTeMa KoMmaHuje (Kymia), a BpemHOCT TakBe (akType Moxe ce moBehatn
Ipey3uMameM IoflaTaka W3 eJeKTpoHCKe mopyuenune. [Ipeysnmame mogaraka Ha OBaj HaYMH je pememe Koje ode30ehyje
BpeMe 3a MOTHyHO npuiarohaBame e-akrypucamwy. Kao pememe ce Moxke HCKOPUCTUTH U TIOPTAJ, MPEKO KOr O J100aBibayd
npuMao mnopyuoeHuie, (GopMupao e-oOaBelITCHa O HCIOPYHH M e-(pakType W NpoBepaBao MOKIamame (akrypa ca
nopyioeHnama.

I'maBHe npeqHOCTH NMITTIEMEHTAIH]je e-HabaBKe Cy:

1. momoh y noHomemy OTyKa OpraHM30BaHUM YyBameM PEJIEBaHTHUX MH(pOpMAIHja,

2. wuH(bopMamyje ce 4yBajy o mabjJoHHMa IITo oMoryhasa sa cBe TpaHCakuuje Oyly CTaHIapIU30BaHE U
nake 3a npaheme;

3. Boleme perucrtpa cBHX MOHY/A KOjU oMoryhaBa mupa 3Hama 1 IocTH3ame 00Jbe [IeHe;

4.  ¢dokycupame Ha HajupopuTadbMIIHUje fo0OaBIbaye;

5.  CHmWXaBame HHBOA 3aJIMXA,

6. cucreM koju omoryhaBa BHUIIE HHBOA NPHUCTYyIA, KOjU TIOMaXe€ MEHAllepuMa Ja OpTraHu3yjy
aJIMUHUCTPAaTUBHE KOPUCHHUKE IO yllorama, rpynaMa win 3aganuma. [15]

3AK/JbYYAK

[TocoBHM MHTErpanyoHu IpolecH INpeicTaBibajy ¢axrop koju he obiamkoBatu Oymyhu npuBpenHu pasBoj. Exexkrponcku
JIaHaIl BPEIHOCTH Ce IocMaTpa Kao KJbyd 3a IMPOAYKTHBHH]jE NOCIOBAE, Y HAIMOHAIHUM U €BPOIICKUM pelalyjama, ra ce
CBE BHUINE IMOTEHIMpa IoTpeda yOp3aHOr pa3Boja y OoBOj obiactu. bp3 n ekoHOMH4YaH Ipena3 Ha MHTETPUCAHE IOCIOBHE
Tporiece y JIaHIIMMa BPEIHOCTH je HeMoryh Oe3 ydentha Oanaka, 300r Tora mTo cy oHe Te Koje Beh mMajy ycrmocTaBJbeHE
OIIHOCE Ca KOMHTEHTMMa, 3HA4ajHy IpPOAajHy CHary, CpeicTBa W BHCOK CTeleH CIPEMHOCTH 3a IpuiarolaBame
YCIIOCTaBJbEHUM HaBHKaMa CBOjUX KOMHUTEHATA.

BaHkapcku cekTop je KOpak HCHpesa peaiHOT CeKTOpa y HMMIUIEMEHTAalWjH HOBHX pEIlekha y O00JIaCTH EeJIEeKTPOHCKOT
nocioBama. IlapanenHo ca TpeHmoBMMa Tiobanu3aiije jaBiba ce IMoTpeda 3a jeAMHCTBEHOM JIOCTYMHOIIhY OaHKapCKHX
Mpexa npenysehrmMa mupom cBera. Ha Taj Hauun ce npenysehnma omoryhasa nakoha miahama Ha r7100aTHOM HHUBOY, I je
HEONXOJHO 00e30eTH 1 MOBE3aHOCT OAaHKAPCKUX MpekKa ca MHTEPHUM PadyHOBOJACTBEHHM, MH(MOPMAIMOHUM U APYTUM
cucreMuMa npexnyseha, a 1a Ta Beza omoryhu nosehame eukacHoCTH rocnoBama U rpeayseha n 6aHaka.

VY maHammuM yenoBuMa OaHke Hajuemrhe o0e30elyjy Bpmieme miahama n 00aBibambe OAHKAPCKUX IOCIOBA €JIEKTPOHCKUM
IyTeM, JIOK Ce ca Jpyre CTpaHe KOMYHMKaIMja ca ITOCIOBHMM IapTHepHMa 00aBjba Ha TpajuIMOHaNaH HauwH. OBakBa
napiyjajHa TpUMEHa EJIEKTPOHCKOr II0CIOBama JOBOAW JIO OJBOJEHOCTH TOKOBa KOMEPIMjaTHUX Of (HHAHCH)CKHX
nHpopmanuja, ma MOCIOBHH IPOIEC 3aXTeBa HAKHA/JHO CPaBHEHE HH(pOpMaIHja Koje Cy Yy jeIHOM CEerMeHTy Jo0HjeHe
CJIEKTPOHCKHMM IyTeM, ca HH(pOpMaIHja Koje cy y APYroM CerMeHTy A00HjeHe Ha MaImpy.

3aro ce y IHiby IpeBasmiIakemha MpodiieMa KOju Cy MPOU3WIIA3MIN U3 OJJBOJEHOCTH TPrOBHHCKHMX TOKOBA M TOKOBa IuIahama
YBOAW KOHLIENT JUPEKTHOr mporecudra win STP xoHment. OnTuMmuzanuja Op3uHE peanu3alije TpaHCaKIHja MOCTHKE ce
Moryhnomhy na wHpOpMalyje yHeTe eIeKTOHCKH MOry OWTH TpaHcgeprcaHe U3 jeIHOr y JIpYrH Je0 y OKBHpY Iporieca
EJIEKTPOHCKE TProBUHE M Tu1ahama, 6e3 noTpede 32 MOHOBHUM PYYHUM YHOIICH-EM.

ITopen yOp3ama TOKOBa IpeHoca KOMEpIHjaTHUX M (pUHAHCHjCKHX MH(OpManuja MOTpeOHMX 3a KOMIUIETHpame Iuiahama,
STP xonuenT npyxa moryhHocTH U 3a 13B. end-to-end procesing u moBe3uBame ca MHOTUM IpatehuM aqMUHHUCTPATHBHUM
akTHBHOCTHMA. Ty ce He paau camo O YIITEIH TPOIIKOBA U MOJU3amky OlepalioHaIHe e(pHUKacCHOCTH, Beh O OTITyHO HOBOM
HauuHy 00aBJbama mocioBa. 30or Tora ce odekyje Aa he oBa obmact OMTH jemHa OJ Haj3HAYajHUjUX WHBECTHUIMOHHX
IpuopuTeTa 32 QUHAHCH]CKE HHCTUTYIM]jE Y HApEJAHUM ToIMHaMa.
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CREATING SATISFACTION AND LOYALTY
FOR USERS OF HOTEL SERVICES
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Abstract: Long term relationships are usually built with the most loyal and valuable customers. There are many
opportunities to create loyalty programs. According to their potential and probable future effects, hotels should
formulate the right system for rewarding loyal customers, encouraging sales, increasing the satisfaction of existing
customers and attracting new ones. In formulating the reward program, some principles must be applied, such as: not all
users have equal value for the company; added value for a user must be higher than the costs of its creation; reward
system must influence customer behaviour; rewards should contribute to increased loyalty, higher profits and attracting
new users; and long-term perspective of developing relations must be expressed in prizes, while short-term promotional
activities or constantly changing programs are not a way to retain customers.

Key words: marketing mix, satisfaction, loyalty, loyalty programs

KREIRANJE ZADOVOLJSTVA | LOJALNOSTI ZA
KORISNIKE HOTELSKIH USLUGA

Apstrakt: Koncepcija razvoja dugorocnih odnosa po pravilu se gradi sa najvjernijim i najvrijednijim korisnicima.
Postoji veliki broj mogucnosti za kreiranje programa lojalnosti, a hotelsko preduzeée u skladu sa potencijalima i sa
pretpostavljenim efektima treba da formulise pravi sistem za nagradivanje vjernih korisnika, pospjesi prodaju, poveéa
zadovoljstvo postojecih i privuce nove korisnike. Prilikom formulisanja programa nagradivanja, moraju se poStovati neki
principi, kao $to su: nijesu svi korisnici isti za preduzeée; dodatna vrijednost za korisnika mora prevaziéi troskove njenog
kreiranja; sistem nagrada mora uticati na njihovo ponasanje, odnosno nagrade moraju doprinijeti povecanju lojalnosti,
veéem profitu i priviacenju novih korisnika. Dugorocna perspektiva razvoja odnosa mora biti izrazena u nagradama, dok
Jjednokratne promotivne aktivnosti ili kratkorocni programi koji se stalno mijenjaju, nijesu nacin da se korisnici zadrze.

Kljuéne rije¢i: marketing miks, satisfakcija, lojalnost, programi lojalnosti

uvoD

Zadovoljstvo korisnika je kratkorocan fenomen zasnovan na konkretnoj transakciji, dok je kvalitet usluga
stav koji se formira na osnovu dugoroéne procijene poslovnih performansi. U relevantnoj literaturi mogu se
pronaci opre¢na misljenja u vezi toga da li kvalitet usluga prethodi zadovoljstvu ili zadovoljstvo korisnika
uti¢e na percipiran nivo kvaliteta usluga. U analizi uticaja percipiranog nivoa kvaliteta na zadovoljstvo
korisnika usluga, potrebno je uzeti u obzir i ulogu percipirane vrijednosti usluga. Percipirana vrijednost
usluga predstavlja ukupnu korisnost usluga, zasnovanu na percepciji ili dozivljaju onoga Sto su kupci dobili u
odnosu na ono §ta su ulozili. Odnosno, ona nastaje poredenjem korisnosti koju kupci dobijaju i troskova koje
imaju prilikom kupovine. Percipirana vrijednost usluge je viSedimenzionalna i subjektivna kategorija, tako da
kupci mogu na razli¢ite na¢ine vrednovati istu uslugu.

U odredenim studijama je dokazana pozitivna veza izmedu vrijednosti usluga i stepena zadovoljstva
korisnika, tako da koncept usluzne vrijednosti postaje zna¢ajan aspekt primjene marketing odnosa. Percipiran
nivo vrijednosti usluga ima znacajan i pozitivan uticaj na nivo zadovoljstva korisnika, ali i na njihovu
namjeru o ponovnoj kupovini. Ovo se moze odnositi i na sektor hotelijerstva, turizma, jer preduzeca putem
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pruZanja superiorne vrijednosti difiniSu ponudu i povecavaju nivo satisfakcije korisnika turistickih usluga.
Cijena usluga moze znacajno uticati na percipiranu vrijednost usluga i samim tim na nivo zadovoljstva
korisnika. Korisnici mogu biti manje zadovoljni kvalitetom usluga, ali ¢e i dalje nastaviti da koriste iste
usluge upravo zbog njihove nize cijene u odnosu na konkurente. Proces kreiranja vrijednosti za korisnike
hotelskih usluga obuhvata proces optimizacije internih resursa i potencijala, kao i uvazavanje potreba,
ocekivanja i preferencija turista. Vrijednost koju dobijaju turisti je glavno teziste u formulisanju poslovnih
strategija turistiCkih preduzeca, ali i U razvojnoj politici turistickih destinacija. Izgradnja dobrih odnosa sa
turistima, na nivou aktera u lancu vrijednosti ili na nivou destinacija, je jedan od klju¢nih pokretaca
vrijednosti u razvoju turizma.

Kljuéne faze u procesu pruzanja vrijednosti su kreiranje, isporuka i mjerenje vrijednosti usluge. Posebno
treba ista¢i proces upravljanja vrijednos¢u odnosa ili tkz. relacionom vrijedno$cu, koji se odnosi na proces
stvaranja vrijednosti tokom interakcije preduzeéa sa ostalim trzisnim subjektima (kupcima, zaposlenima,
eksternim stejkholderima i sli¢no). Koncept relacione vrijednosti je dio sprovodenja marketing odnosa.
Pruzanje superiorne vrijednosti je preduslov razvoja i odrzavanja kvalitetnih odnosa izmedu hotelskog
preduzeca i ostalih aktera u lancu hotelske ponude. Osnovne vrijednosti koje se kreiraju uspostavljanjem
odnosa s turistima su: izgradnja povjerenja i emocionalne koristi na osnovu uspostavljanja prijateljskih
odnosa, smanjenje napora u prikupljanju informacija potrebnih za realizaciju putovanja.

Veliki je uticaj percipirane vrijednosti hotelske ponude na nivo zadovoljstva i povjerenja klijenata, Sto
doprinosi unapredenju kvaliteta odnosa izmedu hotelske kompanije i gostiju. Stoga, kvalitet odnosa izmedu
subjekata u hotelskom lancu ponude zavisi od nivoa povjerenja, privrZenosti i zadovoljstva korisnika usluga.
Vrijednost odnosa zavisi od faktora povjerenja, privrzenosti i uceS¢a korisnika u razvoju odnosa sa
preduzec¢em. Unapredenje kvaliteta odnosa kljuéan je preduslov stvaranja vrijednosti odnosa u hotelijerstvu.
Autori su posebno istakli razliku u analizi nivoa kvaliteta odnosa u tradicionalnom i internet poslovanju
(Walsh, Thurau, Daniel Bornemann, 2010), Sto se moze pokazati i na primjeru turisti¢kih agencija. Znadaj
faktora povjerenja u izgradnji odnosa sa klijentima u hotelima i turistickim agencijama koje posluju putem
interneta je veci, nego u slucaju agencija koje prodaju paket aranzmane na tradicionalan na¢in. Medutim,
pretpostavke razvoja kvaliteta odnosa, kao $to su privrZzenost i zadovoljstvo korisnika, podjednako uti¢u na
lojalnost korisnika u tradicionalnom (offline) i internet (online) hotelskom poslovanju.

1. ZADOVOLJSTVO POTROSACA

Mogu se pronadi razlicite definicije satisfakcije kupaca. Prema Kotleru, satisfakcija kupaca nastaje kao
posledica anticipiranja i upravljanja ocekivanjima kupaca, sagledavanja mogucnosti i odgovornosti za
isporuku superiorne vrijednosti i zadovoljenja potreba kupaca. To je osjecaj zadovoljstva kupaca koji nastaje
poredenjem ocekivane i doZivljene vrijednosti proizvoda ili usluga. Satisfakcija kupaca je mjerilo nivoa
ispunjenosti ocekivanja kupaca. [1] Zadovoljstvo korisnika usluga je postprodajni fenomen i predstavlja
emotivnu reakciju korisnika na pozitivno iskustvo koje su dozivijeli prilikom kupovine. Visok nivo
zadovoljstva korisnika dovodi do ponovne kupovine i davanja preporuka potencijalnim korisnicima, do
obavljanja veée promocije i prodaje, unapredenja poslovnog imidza, ali i Smanjenja poslovnog rizika, broja
Zalbi korisnika i marketinSkih troSkova u preduzeéu. MoZe se smatrati da je postizanje visokog stepena
zadovoljstva korisnika usluga u hotelijerstvu najveca garancija njihovog zadrzavanja u preduzecu.

Povecanje nivoa zadovoljstva korisnika se bazira na sposobnosti preduzeca da ispuni ili prevazide ocekivanja
korisnika. Pored definisanja satisfakcije korisnika, posebno se isti¢e znacaj postizanja osjecaja odusevljenosti
kod korisnika. OduSevljenost korisnika predstavlja visi stepen emotivne reakcije korisnika nakon realizacije
usluge. Ona se javlja u situaciji kada preduzefe pruza visoko personalizovanu uslugu, $to rezultira i
povecanjem nivoa lojalnosti korisnika. Uprkos razli¢itim definicijama satisfakcije korisnika, ve¢ina autora se
slaZe da satisfakcija sadrZi kognitivnu ili emotivnu dimenziju, u zavisnosti od nacina reagovanja korisnika.
Kako autori navode (Tuu, Olsen, 2010), satisfakcija korisnika moZe biti predmet analize prije ili nakon
obavljene kupovine. Nivo anticipirane satisfakcije utvrduje se mjerenjem ocekivanja korisnika prije kupovine
usluga. Oni dalje navode da postoje transakciona i kumulativna satisfakcija, u zavisnosti od toga da li se
mjeri stepen satisfakcije kupaca ukupnim procesom usluzivanja ili krajnjom uslugom. U analizi nivoa
zadovoljstva korisnika turistickih usluga polazi se od identifikovanja njihovih potreba i o¢ekivanja, poredenja
ocekivanih i ostvarenih performansi (od analize vrijednosti koju kupac dobija prilikom kupovine), zatim,
analize odnosa kvaliteta i cijena usluga, kao i vremena traganja i izbora ponude. Znacajan je i uticaj socio-
demografskih i drugih karakteristika korisnika na nivo njihovog zadovoljstva turistickom ponudom. Elementi
kvaliteta usluga uti¢u na nivo zadovoljstva korisnika. Pove¢anje nivoa satisfakcije korisnika usluga doprinosi
poboljsanju imidZza hotela, povetanju stope zadrZavanja turista, Smanjenju cijenovne elasti¢nosti i
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minimiziranju buduéih transakcionih troskova radi ostvarivanja poslovnog uspjeha. Na osnovu istraZivanja u
avio sektoru, povecanje stope zadrzavanja zadovoljnih putnika za 5% dovodi do povecanja profita od 25 do
85 %. Vedi stepen zadovoljstva zaposlenih dovodi i do veéeg stepena zadovoljstva korisnika. Zadovoljstvo
korisnika bazira se na identifikovanju i razumijevanju potreba korisnika u preduzeéu i pruzanju dodatne
vrijednosti usluga. U oblasti turizma i hotelijerstva, zadovoljstvo korisnika usluga nastaje kao rezultat razvoja
odnosa izmedu korisnika i preduzeca u turizmu.

2. KVALITET HOTELSKE USLUGE

Zadovoljstvo gostiju je klju¢ za zadrzavanje postojecih i privlacenje novih gostiju. Kako bi dostigli ovaj cilj,
menadZeri u hotelima postali su svjesni Cinjenice da se sam kvalitet boravka upravo ogleda u jedinstvenom
iskustvu od strane turista. Zadovoljstvo korisnika hotelskih usluga moze se ispitati putem raznih metoda.
Fizicke karakteristike hotelskog objekta, kao i odnos osoblja prema gostima najéesée su vezivali za licno,
dozivljeno iskustvo. Gosti su najmanje zadovoljstvo iskazali u pogledu koris¢enja hotelskog bara. Strategija
preduzeca obuhvata planiranje akcija preduzeca koje omogucavaju uspeSno poslovanje i realizaciju
definisanih ciljeva (povecanje obima prodaje, povecanje profita, poboljSanje kvaliteta i tako dalje). U
uslovima neizvjesnosti, jake konkurencije i sve veéih zahtjeva potroSaca, kvalitet je jedan od osnovnih
faktora opstanka preduzeca na trzistu, povecanja profitabilnosti, rasta i razvoja preduzeca. Pristup kvalitetu
evoluirao je od pojma vezanog za kvalitet proizvoda i usluga do pojma vezanog za upravljanje. Total Quality
Management (TQM) je sistem upravljanja koji osigurava postizanje i odrzavanje kvaliteta, povecanje
fleksibilnosti, efikasnosti i efektivnosti poslovanja. TQM je sistem potpuno orijentisan ka trzistu, odnosno to
je proces koji pocinje sa kupcem i zavrSava se sa kupcem. TQM je radikalan pristup menadzmentu, koji
odluéno odbacuje hijerarhiju, formalne vladavine i specijalizaciju i zamenjuje ith mnogo prirodnijim
odvijanjem aktivnosti i osposobljavanjem zaposlenih. Sistem potpunog kvaliteta hotelske usluge
podrazumijeva odgovarajuce osoblje, proizvode i usluge, Cistocu i zastitu turista, opremljenost, pravi odnos
cijena i usluga, dobro informisanje potrosaca i sprije¢avanje svih mogucih gresaka osoblja. Razlika izmedu
TQM i kontrole kvaliteta je u tome Sto kontrola kvaliteta u fokusu ima identifikovanje greSaka, a TQM
preventivne mjere da do greSaka ne dode. Upravljanje potpunim kvalitetom zahtijeva razradu standarda
kojima ¢e se pokriti cjelokupno poslovanje. Kvalitet se odreduje dugoro¢nim programom odrzavanja i
poboljSanja usluga u hotelu i obuhvata sledece: [2]

- identifikaciju osnovnih determinanti kvaliteta u odnosu na zahtjeve ciljnih segmenata

- obezbjedenje zadovoljstva potrosaca u odnosu na usluge

- postizanje kvaliteta i u opipljivim i neopipljivim elementima usluga

- razvijanje informisanosti klijenata

- razvijanje kulture kvaliteta usluge u hotelu

- tehnolosko podizanje kvaliteta na bazi uvodenja automatizacije i savremene tehnologije za sve operacije
- kontinuirano unapredenje kvaliteta usluga

Preduslovi koje treba ispuniti za osiguranje unapredenja kvaliteta i uvodenje sistema upravljanja kvalitetom:

- marketing orijentacija preduzeca

- izrada programa kvaliteta

- reorganizacija cijelokupnog poslovanja
- kompjuterizacija poslovanja

TQM (upravljanje potpunim kvalitetom) u svim procesima i odjeljenjima hotela osigurava ostvarenje
sledecih ciljeva:

- Smanjenje zastoja i zakasnjenja

- Smanjenje greSaka

- smanjenje nepotrebnih zaliha

- smanjenje nepotrebnih rezijskih troSkova
- smanjenje viska zaposlenih

- timski rad i timski duh

Hotelski standardi su neophodni za obezbjedenje kvaliteta usluga i racionalizaciju hotelskog poslovanja.
SAD je danas na prvom mjestu u svijetu po hotelskim kapacitetima, sa ukupno oko 3,5 miliona soba 3to
predstavlja 22 % ukupnih hotelskih kapaciteta u svijetu. Na prvom mjestu u svijetu su po turisti¢koj potro$nji
sa 65 milijardi dolara i prve po prihodima od turizma sa 85,2 milijardi dolara. [3] Takvo mjesto u
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hotelijerstvu ostvareno je zahvaljuju¢i visokim standardima kvaliteta. Podru¢ja primjene standarda odreduju
vrste standarda, a vrste hotelskih standarda se mogu podeliti u sledeée grupe:

. standardi u izgradnji hotelskih objekata

. standardi opreme i uredenja soba i drugih prostorija
. standardi procesa rada u hotelu

. standardi kvaliteta hotelskih usluga

. standardi komuniciranja i poslovne etike

. standardi hotelskog informacionog sistema
. kadrovski standardi

. standardi hotelske terminologije i simbola
. standardi upravljanja hotelom

10. ekoloski standardi

11. standardi sigurnosti i zastite zdravlja

12. ostali standardi

OO ~NOoO Tk, W -

Hotel, nakon uvodenja standarda, moze i treba da zadrzi svoju specifiénost i prepoznatljivost putem
diversifikacije hotelske ponude i personalizacije servisa. Standardi omogucavaju pojednostavljenje rada i
povecanje brzine u obavljanju radnih zadataka, ostavljajuci tako zaposlenim viSe vremena za hotelske goste u
cilju zadovoljavanja njihovih potreba i zahtjeva. Pravilo je: Ispuniti svaku Zelju gosta, a za posebne Zelje,
koje odstupaju od standardne usluge hotela vazi i posebna cijena. Proces standardizacije je slozen, dugotrajan
i stalan proces koji zahtijeva timski rad i ima nekoliko osnovnih faza:

- propisivanje standarda

- obrazovanje i trening svih zaposlenih

- primjena standarda u praksi

- permanentna kontrola primjene standarda i otklanjanje odstupanja
- unapredenje standarda

Kvalitet je sve prisutniji u hotelskoj industriji jer predstavlja jedan od vaznih ¢inioca za njen uspijeh i razvoj.
Jedan od najvaznijih elemenata za osiguranje kvaliteta u hotelu je poznavanje potreba i Zelja gostiju.
Primijena hotelskih standarda je osnova poslovne uspjeSnosti hotela. Upravljanje potpunim kvalitetom tek
ulazi u hotele u Crnoj Gori i predstavlja instrument koji treba da omoguci eliminisanje najvece slabosti nase
hotelske ponude, a to je nizak kvalitet usluga.

Hotelijerstvo kao dio privredne djelatnosti, ¢ini osnovicu privrede i ugostiteljskih usluga smjestaja. Danas je
ugostiteljstvo vazna ekonomska grana ljudske aktivnosti odnosno dio turistickog ekonomskog sistema koji se
prvenstveno bavi pruZzanjem usluga. Hotel nije samo zgrada s gostinskim sobama. Razlika izmedu uspjesnih i
neuspjesnih hotela pronalazi se po usluzi koju pruzaju svojim gostima. Gosti se ponovo vraéaju u neki hotel
radi istih razloga zbog kojih se vracaju u restoran. Razlozi su uglavnom individualni pristup gostu, kvalitetna
usluga i prihvatljive cijene. Danasnji hotelski gosti ocekuju dobru uslugu i voljni su za to dati nov€anu
protivrijednost. Kvalitet je danas, u uslovima jake konkurencije i sve veéih zahtjeva potrosaca, postala
temeljni faktor za ostvarenje profitabilnosti i konkurentnosti na bogatom turistickom trzistu. Svaki hotelski
proizvod izuzetno je kompleksan jer su svi materijalni i nematerijalni elementi ponude medusobno povezani i
vazni za ukupnost zadovoljstva gosta.

Kvalitet hotelskog proizvoda zavisi ne samo od kvaliteta objekta, nego i o stru¢nosti i ljubaznosti osoblja,
pristupacnosti objekta, atmosferi u objektu, brzini posluzivanja itd. Posebno veliku vaznost nosi kvalitet
zaposlenih koja se povezuje sa posebnim znanjima i vjeStinama zaposlenih iz ugostiteljsko - hotelijerske
struke, ali s opStom kulturom, motivacijom, zadovoljstvom na poslu i tako dalje. U traZzenju novih nacéina
poboljsanja konkurentnosti uspostavljen je novi aspekt upravljanja kvalitetom. Upravljanje kvalitetom
(Quality management) jedan je od najvaZznijih zadataka savremenog menadZzmenta koji se viSe ne odnosi
samo na upravljanje kvalitetom proizvoda ve¢ i kvalitetom usluga te cjelokupnom organizacijom. 1z tih
razloga, sve viSe hotelijera i drugih ucesnika u turisti¢koj ponudi preuzimaju korake ka uvodenju sistema
TQM (Total quality management).

2.1 Mjerenje kvaliteta usluge

Ve¢ duzi niz godina kvalitet usluga predstavlja posebni izazov teoretiarima i struénjacima koji se bave
marketing uslugom. Lo$ kvalitet se vrlo lako da utvrditi te ¢e korisnici vrlo brzo napustiti hotel ukoliko
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usluga ne ispunjava njihova ocekivanja. Preduzeée, kojem je cilj pruzanje kvalitetne usluge, mora biti
usmjeren na ono Sto korisnik odreduje kao kvalitet. Kvaliteta usluga je izrazito subjektivna kategorija.
Percepcija kvaliteta usluga ne nastaje odjednom, ve¢ se oblikuje tokom niza susreta s uslugom, odnosno
osobljem koje pruza usluge. Lewis (1984) opisuje kvalitet usluga kao ,,(...) mjeru nivoa usluga koja se
podudara s oekivanjima gosta“. Kvalitet usluga teSko je mjeriti upravo zbog njezinog aspekta apstraktnosti i
,nedodirljivosti®. Postoje brojne poteskoce u mjerenju kvaliteta usluga, a jedinstveni i opSeprihvaceni model
i metode za mjerenje, ne postoje. Mjerenje kvaliteta usluga se ne moZe sprovesti pomocu standardnih tehnika
mjerenja i interpretacije podataka zbog sledecih problema:

- mjerenje prikrivenih karakteristika (latent atributes),

- omjerne ljestvice (rating scales) daju naduvane rezultate

- ciljne grupe nude skroman uvid u problem istrazivanja

- mjerenje Cestih i specijalnih uzroka, Procesi (processes): sredstva ili sistemi za pruzanje usluga.
- Ljudi (people): klijenti za koje su ti napori preduzeti.

Za mjerenje navedena tri faktora, ili ,,3P*, potrebne su tehnike, zavisno od implementacije programa kvaliteta
usluga (3D):

- Dijagnostikovanje (diagnosing): prva faza implementacije programa kvaliteta usluga koja zahtijeva
istrazivacke tehnike.

- Detaljiranje (detailing): srednja faza implementacijskog procesa koja zahtijeva tehnike detaljnog mjerenja.

Kwvalitet je danas, u uslovima izrazene konkurencije i sve veceg rasta zahtjeva potroSaca, postao jedan od
kljuénih faktora opstanka na trzistu. Kvalitet usluge u turizmu se posmatra s aspekta potrosaca, odnosno
njegovih ocekivanja. Obezbjedivanjem kontinuiranog i potpunog kvaliteta usluge, postavljaju se preduslovi
za postizanje satisfakcije potroSaca (korisnika usluga), pa se u tom smislu obezbedivanjem Zeljenog kvaliteta
za potroSaCe i njihovom satisfakcijom postizu brojne konkurentske prednosti. U turisticki razvijenim
zemljama, uveliko je u primeni sistem potpunog upravljanja kvalitetom (TQM-Total Quality Management).
Ovaj sistem predstavlja filozofiju koja prozima cijelu organizaciju i podrazumijeva ¢itav niz aktivnosti koje
je potrebno preduzimati u obezbjedivanju kvaliteta. Zadovoljni potrosaci predstavljaju dugoroéni izvor
prihoda za preduzeca turisticke privrede, kako pozitivnom propagandom koju obavljaju, ¢ime uti¢u na nove,
potencijalne potroSace, tako i ponovoljenim kupovinama u duzem periodu.

Za hotelsko preduzeée, i njegovu konkurentsku poziciju, od sustinske vaznosti je obezbjedivanje kvaliteta
usluga. Takav pristup omogucava ostvarivanje dugoroénih ciljeva na promenljivom trzistu. U skladu s tim,
hoteli uvode standarde poslovanja i pruzanja usluga koji premo$c¢avaju odvojenosti izmedu percepcija i
doZivljaja turista o kvalitetu usluge, s jedne strane, i menadZmenta i zaposlenih u hotelu, s druge strane.
Primjena savremene marketing koncepcije, orijentisane na potroSace, u sustini se odnosi na zadovoljavanje
njihovih potreba i Zelja kroz pruZanje kvalitetnog doZivljaja i boravka. To hotelu obezbjeduje transformaciju
komparativnih prednosti u konkurentske prednosti na trzistu, povecanje prihoda i kreiranje satisfakcije i
lojalnosti. Za postizanje takvih ciljeva, koji rezultiraju trzisSnim uspjehom hotelskog preduzeéa, neophodno je
kompleksno kreiranje kvaliteta usluga u interakciji i kooperaciji sa potrosa¢ima i to kroz identifikaciju
njihovih potreba i isporuke onoga 3to oni o¢ekuju. U ovom radu polazi se od osobina kvaliteta hotelske
usluge da bi se ukazalo na neophodnost uvodenja standarda i premos¢ivanja jaza izmedu ponude hotela i
traznje. Time bi se osigurao doprinos sistema kvaliteta realizaciji planiranih ciljeva i unapredenju usluznih
aktivnosti.

U savremenim uslovima na turistickom trzistu, nastup hotela u velikoj mjeri zasniva se na procesu postizanja
konkurentske pozicije i obezbjedivanja opstanka. Medutim, postizanje konkurentske pozicije za hotelsko
preduzece predstavlja niz kontinuiranih procesa usmjerenih ka krajnjem cilju, a to je kreiranje zadovoljstva
korisnika njegovih usluga.Takode, potrebno je posmatrati hotel kao dio Sireg sistema u okviru turisticke
destinacije. To znaci da je neophodno uspostaviti smjernice trZziSnog nastupa hotela u skladu sa doZivljajem
koji turista Zeli da ostvari tokom posjete jednoj destinaciji. Ako podemo od pretpostavke da je ,,dozivljaj,
odnosno iskustvo koje turista sti¢e u turistickoj destinaciji, fundamentalan proizvod u turizmu“, onda hotel
pruzanjem usluga na destinaciji svakako ucestvuje u kreiranju takvog dozivljaja. Stoga, ovdje je svakako
vazno ukazati da turista ne dolazi u destinaciju zbog hotela, ve¢ da hotel predstavlja jedan element turisticke
usluge i vazan faktor kreiranja kvalitetnog iskustva i doZivljaja tokom putovanja. Pored atraktivnih i
komunikativnih faktora turisti¢ke destinacije, receptivni faktor (hotel) predstavlja neophodan i ¢vrst oslonac
kvalitetnog turistickog dozivljaja. Upravo iz tog razloga u ovom radu ukazacemo na vaznost uspostavljanja
sistema kvaliteta u jednom hotelskom preduzecu, koji svakako mora biti sagledan s aspekta stalnih promjena
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u turistickoj traznji. Takve promjene vode ka prilagodavanju razvojne politike u hotelijerstvu i to kroz
uspostavljanje sistema kvaliteta hotelskih usluga kao vaznog faktora trziSnog nastupa.

U savremenim trziSnim uslovima i u skladu sa primjenom koncepcije marketinga orijentisane na potroSace,
kvalitet usluge hotelskog preduzeca mjeri se potrosacevom percepcijom. Kvalitet usluge je u neodvojivoj
korelaciji sa standardima, odnosno sa operativno definisanim standardima u hotelu. Savremeni trend je da se
sve viSe tezi ka definisanju tih standarda u skladu sa percepcijom gosta hotela. Stoga je kvalitet usluge
hotelskog preduzeca u neposrednoj vezi sa svim zaposlenima koji su u kontaktu s gostima hotela, ali i onima
¢ije aktivnosti nijesu primjetne gostima, a doprinose kvalitetu. Ako samo jedan zaposleni pruza usluge koje
su ispod nivoa definisanih standarda kvaliteta, to moZe da dovede do negativnog iskustva gosta. 1z toga
mozemo zakljuciti da kvalitet hotelske usluge zavisi od uspostavljenih standarda i interakcije izmedu svih
organizacionih jedinica hotela i teku¢ih zadataka svakog pojedina¢nog zaposlenog u procesu pruzanja usluga.
Ako posmatramo kvalitet hotelske usluge s aspekta percepcije gosta, moguce je izdvojiti njegove kljucne
osobine. Te osobine u sustini predstavljaju kriterijume za ocijene kvaliteta koje daje korisnik usluga.

1. Opipljivost se odnosi na postojanje fizickih svojstava usluge. lako je usluga po pravilu nematerijalizovana,
proces njenog pruzanja ukljucuje odredene opipljive elemente. Opipljivi elementi se ogledaju u
materijalizovanim elementima usluge izraZzenim kroz opremu, uredaje, inventar, izgled zaposlenog osoblja,
odgovarajuce radno vrijeme i sli¢no. Po pravilu, to su hotelske sobe i sve ono §to se moze vidjeti, opipati i
koristiti kao materijalno ili vidljivo. Ovi opipljivi aspekti kvaliteta usluge su veoma bitni jer uti¢u na konacnu
korisnikovu percepciju kvaliteta.

2. Pouzdanost — takode, vezana je za percepciju korisnika hotelske usluge, a odnosi se na sposobnost
hotelskog preduzeca da ispuni svoja obecanja. U velikoj mjeri ova osobina uti¢e na korisnika da se opredijeli
za odredeni hotel. Medutim, pouzdanost dobija na znacaju i u rjeSavanju eventualnih problema koji mogu
nastati prilikom kori§éenja usluge. Sposobnost pruzaoca usluge da zadobije povjerenje korisnika je jedan od
veoma znacajnih elemenata percepcije kvaliteta. [4] Na osnovu toga mjeri se reputacija hotela, odnosno da li
je pruzeno u skladu s obe¢anim, a ako nije na koji nacin je taj problem rijeSen.

3. Sposobnost reagovanja - u uskoj je vezi sa neposrednim komuniciranjem s gostima u takozvanim front-
office poslovima. Odnosi se na sposobnost i spremnost reagovanja zaposlenih da u pravo vrijeme pruze pravu
uslugu, ali i da rijeSe moguce probleme na pravi naéin. Sustinski, ovdje se govori prije svega 0 odgovornosti
zaposlenih, jer reSavanje problema na pravi nacin ne dovodi do nezadovoljstva. Vazno je ukazati i na to da
kvalitet usluge, u ovom kontekstu, moZe dovesti i do smanjivanja troSkova poslovanja, jer je mnogo jeftinije
rijeSiti eventualni problem i zadrZati postojeceg gosta, nego ulagati novéana sredstva u privlacenje novih.

4. Stru¢nost/Sigurnost - odnosi se na znanje i ljubaznost osoblja koje kod potrosaca stvaraju osjecaj da se
preduzecu moze vjerovati. Podrazumijeva znanja i vjestine osoblja, diskreciju koju osoblje garantuje i sli¢no.
Na taj nacin, uspostavlja se povjerenje i lojalnost izmedu osoblja hotela i gostiju, gradi se imidz hotela i
pozicija na trziStu. Ako sigurnost i stru¢nost nijesu u skladu sa nivoom ocekivanog kvaliteta koje gost ima,
onda imidZ hotela i njegova pozicija mogu biti degradirani.

5. Saosjecanje/Empatija (sposobnost razumijevanja) podrazumijeva sposobnost saosje¢anja za potrebe gostiju
hotela. Odnosi se na poklanjanje posebne paznje svakom gostu pojedinacno, gdje je gost u fokusu ukupne
aktivnosti osoblja kroz zadovoljavanje njegovih indivudualnih potreba i Zelja. Ovakav pristup zahtijeva
veliku posvecéenost, znanja i vjestine osoblja iz razloga Sto su gosti heterogeni, a izlaZzenje u susret potrebama
svakog od njih zahtijeva dodatne napore.

Iz navedenog se moze primjetiti izrazena kompleksnost kvaliteta usluge hotelskog preduzeéa. Navedene
osobine kvaliteta nije moguce sagledati unaprijed (osim opiljivosti materijalnih elemenata i pouzdanosti).
Ostale osobine kvaliteta dolaze do izraZaja tokom ili nakon konzumiranja usluga. Poznati svetski hoteli,
koriste¢i ove osobine kvaliteta, izgradili su trzisnu poziciju koja se zasniva na kori§¢enju brenda hotela kao
garancije kvaliteta. Prepoznatljivost brenda podrazumijeva i prepoznatljivost kvaliteta usluge hotelskog
preduzeca u svim analiziranim osobinama.

Osnova kvaliteta hotelske usluge ogleda se u tome da usluga odgovara standardu, a njihova primjena
omogucava jedinstvenost osobina kvaliteta. Za uspostavljanje osnove sistema kvaliteta, klju¢nu ulogu imaju
medunarodni standardi koji bi trebalo da doprinesu: [5]

- boljem razumijevanju i jednostavnosti komunikacije u poslovnom ponasanju;
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- postizanju, odrzavanju i stalnom unapredivanju kvaliteta proizvoda, procesa i usluga, radi zadovoljavanja
potreba potrosaca;

- sigurnosti i zastiti interesa potro$ada i druStva u globalnim okvirima; poboljSanju zastite Zivota, zdravlja i
bezbjednosti ljudi, Zivotinja i biljaka i zaStiti Zivotne sredine;

- razvoju i unapredenju proizvodnje i prometa robe, odnosno obavljanje usluga uz racionalnije koris¢enje
rada, materijala i energije;

- unapredenju medunarodnog poslovanja sprecavanjem ili otklanjanjem nepotrebnih tehnickih barijera i
prepreka.

MenadZment u hotelu i zaposleni su jedan aspekt kvaliteta usluge i oni posmatraju trziste i proces pruzanja
usluga iz svog ugla. Cilj hotela je svakako da ostvari profit, jer je u njegovoj prirodi poslovanja da
komercijalizuje uslugu koju pruZza. Gosti hotela, kvalitet hotelske usluge posmatraju kao jedan element
ostvarivanja uspjesnog dozivljaja na putovanju i njihovu percepciju €ini samo ono §to dozivljaj Cini
kvalitetnim ili ga naruSava. Gost ne razmislja o hotelu, njegovom poslovanju, kao i procesima koji unutar
hotela postoje, ve¢ zeli da dobije kvalitetnu uslugu. Moramo biti svjesni da razlika u ovim percepcijama
otvara dosta problema u procesu priblizavanja ponude hotela i traznje (da bi se pruzila kvalitetna usluga).
Upravo iz tog razloga postoje odredeni nivoi odvojenosti izmedu menadZzmenta i zaposlenih, s jedne strane, i
gostiju hotela, s druge strane. Takva odvojenost se moze sagledati kroz proces uspostavljanja kvaliteta. lako
se svi problemi ne mogu sagledati prije otpo€injanja samog procesa pruzanja usluga, ipak hotel bi u procesu
uspostavljanja kvaliteta usluga, koji moze biti zasnovan na prethodnim iskustvima, trebalo da otkloni moguce
i postojece jazove. Definisanje takvih jazova, koji postoje izmedu kvaliteta usluge i gosta hotela, su od
sustinske vaznosti za kreiranje imidZa hotela u percepciji potroSaca i uspjes$no pozicioniranje na trzistu.

Odvojenost izmedu ponude hotelske usluge i traznje moze negativno da se odrazi na trzisni nastup hotela.
Rezultat ovakvih problema jeste nezadovoljstvo turiste, Sto ne moZe dovesti do lojalnosti i garancije kvaliteta
na konkurentskom trzistu. Uvodenje standarda, primjena TQM sistema i metode SERVQUAL omogucavaju
da se pomenuti jaz izmedu menadZzmenta hotela, zaposlenih u hotelu i turiste, odnosno njegove percepcije i
dozivljaja, prevazide. Time se osigurava efikasnost i efektivnost u poslovanju i konkurentska pozicija
hotelskog preduzeca na trzistu. Nikako ne bi trebalo zaboraviti da ,,potrosaci rijetko kupuju ono $§to
preduzecéa misle da prodaju“.[6] Iz razloga §to niko ne placa za proizvod — ,,ono §to se placa je satisfakcija,
posto potrosaci kupuju satisfakciju”. [7]

Kwvalitet hotelske usluge predstavlja vazan faktor trziSnog nastupa hotela i najefikasniji na¢in za postizanje
konkurentskih prednosti. Proces uspostavljanja kvaliteta u hotelskom preduzec¢u defini$e ¢vrstu osnovu za
mjerenje nivoa zadovoljstva potroSaca. Da bi se osigurao trziSni nastup koji omogucava postizanje
konkurentskih prednosti, neophodno je definisati kakva je to percepcija potrosada i koja su njegova
oCekivanja kvaliteta, otkloniti sve potencijalne jazove u isporuci usluge kroz razumijevanje uzro¢no -
posledi¢ne veze izmedu njih, uvesti metode totalnog upravljanja kvalitetom i njegovog mjerenja. Za ovakav
proces uspostavljanja kvaliteta najveéu odgovornost snosi menadzment hotela, koji bi trebalo da definise
osnove Kkvaliteta u odnosu na percepcije turista, ali i na konkurenciju, inovira uslugu i kreira dodatnu
vrijednost. Proaktivni pristup menadzmenta zasniva se na analizi i prihvatanju trZisnih trendova kroz
izgradnju usluge koja ¢e svojim kvalitetom zadovoljiti sofisticirane potrebe gostiju.

3. OCEKIVANJA POTROSACA

Satisfakcija je glavni preduslov lojalnosti potroSaca, ali nije jedini. Intenzitet te satisfakcije, odnosno
intenzitet reagovanja ¢e napraviti razliku izmedu manje ili viSe lojalnih potrosaca. Osnovni cilj je da se
isporucivanje kvalitetne usluge utice na dugoroCnu satisfakciju potrosaca koja je glavni preduslov pune
lojalnosti. Lojalnost (pravih) potroSaca znadi i porast profita, §to sve naravno utice na satisfakciju i lojalnost
zaposlenih u usluznom preduzeéu. Kada preduzeée ima motivisane i zadovoljne radnike, od linije usluzivanja
do menadzerskih pozicija, krug isporuke kvaliteta i satisfakcije se nastavlja. TrZiste neprekidno ,,izbacuje*
nove izazove, a hotelsko preduzec¢e mora na njih odgovoriti. Potrosa¢i danas pridaju mnogo veéi znacaj
kvalitetu i vrijednostima kad donose svoje odluke o kupovini. Cest je slu¢aj da nekoliko hotela nudi potpuno
isti paket aranZman, ali je pored cijene koja moZe imati znacajnu ulogu u izboru, vazniji ugled koji agencija
ima kod potrosaca (na osnovu predhodnog licnog ili tudeg iskustva). Svako hotelsko preduzece se trudi da
gradi svoj ugled na satisfakciji svojih klijenata, a za to je presudan kvalitet usluge. Razli¢ite potrebe
pojedinaca zadovoljava razlicit spektar turistickog proizvoda, zato se mora imati u vidu i razli¢ito ponasanje
potrosaca u pogledu izbora i kupovine proizvoda. Hotelski proizvod se kreira na traznji, kako bi se uskladila
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svaka pojedinac¢na usluga i infrastruktura s ukupnim dozivljajem potrosaca - turista. Svaki poslovni subjekt
mora se prilagodavati potrebama potrosaca kroz kreiranje takvih proizvoda/usluga, koje ¢e na §to bolji nadin
zadovoljiti potrosacke potrebe, a sa druge strane omoguciti poslovnom subjektu da realizuje svoje ciljeve i
ostvari profit. Radi postizanja svojih ciljeva, hotelsko preduzece mora kreirati odgovaraju¢u marketing
strategiju koja ¢e, u krajnjoj liniji, rezultirati ponovnom kupovinom turistickog proizvoda i stvaranjem
lojalnosti kod potrosaca. Potrosac - turista zeli da prilikom donosenja odluke o kupovini i koriséenju neke
turisticke usluge, Sto je moguce vise, smanji rizik pogresne kupovine.

Nivo rizika zavisi od mnogih faktora: [8]

prilikom odlucivanja (na primjer uspjesna komunikacija, Stampane publikacije, Internet, zaposleni i drugi);

- Nivo ukljucenosti korisnika u proces usluzivanje - samoodredenje (emancipacija) i nacelo ,,uradi sam®;

- Iskustvo sa tipom usluge kad se potrosac - turista odlucuje prvi put o kupovini neke usluge (individualno
putovanje, rafiniranost u izboru destinacije, smjestaj, vrsta prevoza i drugo);

- Situacioni faktori uti¢u na percipirani rizik i racionalnost izbora (na primjer terorizam, prirodne nepogode,
pruzanje medicinske pomo¢i, bezbjedna hrana...);

- Zastita turista (garancija i obezbjedenje standarda). Da bi se donijela ispravna odluka, sa najmanjim
mogucim rizikom, prilikom odlucivanja o kupovini potrosac prolazi kroz odredene faze. Najcesce se prolazi
kroz sljede¢ih pet:

- Prepoznavanje problema (svjesnost): faza u kojoj osoba prepoznaje problem i to u zavisnosti od inteziteta
potrebe i vjerovanja, preduzima dalju akciju ili ne - stimulansi mogu biti spoljni i unutrasnji (psiholo3ki);

- Trazenje informacija o alternativama - u Zelji da prikupi informacije o alternativama za zadovoljavanje
potreba osoba se koristi internim (povlaci iz memorije) i eksternim (markentiski, li¢ni i neutralni) izvorima,
pri ¢emu marke ,na vrhu svijesti” imaju najbolju poziciju. Posebno preporuke potrosaca, kroz usmenu
propagandu, mogu imati znac¢ajan uticaj na odlucivanje u situacijama kada ne postoji prethodno iskustvo;

- Procijena alternative - na osnovu relevantnih kriterijuma u datoj situaciji. Potrosa¢ prikuplja informacije
direktno u usluznom preduzecu, putem medija i telekomunikacija, gde postoji veéi broj alternativa;

- Kupovina - rezultat prethodnih faza, moze biti jedna (probna) ili ponovljena. Cesto veliku ulogu imaju
raspolozenje i emocije, a u nekim slu¢ajevima i igranje uloge, gdje potrosa¢ ofekuje od osobe koja isporucuje
uslugu da to uc¢ini na na¢in na koji je on zamislio;

- Ocjena poslije kupovine - veoma je bitna faza, odlu¢uju¢a za naredne kupovine. Od zadovoljstva ili
nezadovoljstva prethodnom kupovinom u velikoj mjeri zavisi buduce ponasanje potrosaca.

Potrosaci treba da budu u centru marketing istrazivanja, jer informacije o njihovom ponasanju u razli¢itim
situacijama u kupovini i koriséenju turistickog proizvoda omogucuju realnu osnovu planiranja marketing
strategija u preduze¢ima kao $to su diferenciranje proizvoda, pozicioniranje ili repozicioniranje proizvoda,
segmentacija trzista i drugo. Ignorisanje znacaja koji informacije o ponasanju potrosaca imaju za donosenje
marketing odluka prije ili kasnije moZe dovesti preduzeée do poslovnih proma3aja i gubitaka. Da bi se
smanjio rizik koji uvijek postoji u donoSenju marketing odluka, saznanja o ponaSanju potro$aca u turizmu
treba stalno uvecavati i unapredivati, a to dalje zahtijeva postavljanje novih i modifikovanje postoje¢ih
marketing strategija i taktika preduzeca. Turizam danas nije viSe toliko sredstvo odmora koliko je sredstvo
postizanja onih doZivljaja koje je teSko ili nemogucée ostvariti u svakodnevnom obi¢nom Zivotu. Specifi¢nost
svih usluga, pa i turistickih, proisti¢e iz njihove neopipljivosti i iz procesa stalne interakcije kojom se
isporucuje odredena korist potrosacu. Razlikovanje izmedu usluga i proizvoda u praksi nije jasno definisano
iz razloga $to je malo Cistih usluga, koje u sebi ne ukljucuju fizicku komponentu. Zadovoljan potrosac je cilj
kome tezi svako preduzece. Satisfakcija ili dissatisfakcija potrosaca proizvodima ili uslugama konkretnog
preduzeca, ima svoj izraz u kupovini i kori$¢enju proizvoda i usluga, odnosno u lojalnosti. [9, str. 117]

Faktori koji izazivaju zadovoljstvo su océekivane karakteristike procesa ili proizvoda. Ovi faktori, u stvari,
pozitivno uticu na zadovoljstvo kupaca. Ako se smanji cijena proizvoda, ostvaruje se veca vrijednost za
kupca i on je zadovoljniji. Ponuda sa Sirokim asortimanom stilova i modela proizvoda, to jest vece
mogucnosti izbora, su faktori koji izazivaju zadovoljstvo, a oni ne mogu kompenzovati faktore koji izazivaju
nezadovoljstvo. NiZa cijena ili brza isporuka proizvoda se brzo zaborave ako je proizvod po prijemu bio
oStecen. Faktori koji izazivaju ushicenje (oduSevljenje) su karakteristike procesa ili proizvoda koje nijesu
ocekivane ni precizirane i kupac ih pozitivno ocijeni nakon upotrebe ili koris¢enja. Primjeri hotelskog
smjestaja najbolje ilustruju sledece faktore: Ako putnik, koji je rezervisao hotel, utvrdi da rezervacija ne
postoji, da je soba prljava, ne radi klimatizacija, naide na otpatke hrane u sobi, on ¢e biti vrlo nezadovoljan.
Ako drugi hotel nudi jeftiniji smeStaj i besplatni transport do aerodroma, to moZze povecati zadovoljstvo
korisnika. Ako osoblje hotela zna ime gosta kada se prijavljuje, na TV-u su programi na maternjem jeziku
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korisnika sobe, i gost u sobi zatekne ¢iniju sa omiljenim voé¢em ili picem, to su faktori koji mogu izazvati
oduSevljenje.

4. PERCIPIRANA VRIJEDNOST USLUGE

Hotelski proizvod kojeg potroSac¢ odabere predstavlja za njega odredenu vrijednost, a tu vrijednost Cine
koristi i zadovoljstvo koje potrosa¢ dobiva kupovinom proizvoda, u odnosu na troskove koje mora podnijeti
kako bi uopSte pribavio taj proizvod. Tu zapravo dolazimo do koncepta percipirane vrijednosti koji se u
literaturi objaSnjava odnosom percipiranog kvaliteta (ili percipiranih koristi) i percipiranog troSka:
Percipirana vrijednost = Percipirana kvaliteta (percipirane koristi) / Percipirani troSak. Percipirana vrijednost
predstavlja odnos izmedu percipiranih koristi ili kvaliteta i percipiranog troska. Percipirana vrijednost je
potroSaceva opsta procjena koristi proizvoda koja se temelji na percepciji onoga Sto je primljeno i onoga Sto
je dato za uzvrat. Percipirana se vrijednost moze shvatiti i kao potrosaceva uporedba ili svojevrsno
,mentalno” vaganje onoga Sto dobija kupovinom i onoga $to mora dati, odnosno troSkova koje mora
podnijeti kako bi doSao u posjed posmatranog proizvoda. Percipirani kvalitet hotelskog proizvoda predstavlja
presudu potrosaca o op$toj izvrsnosti ili superiornosti proizvoda, dok percipirani troSak predstavlja
kombinaciju cijene proizvoda, ali i svih ostalih troSkova pribavljanja tog proizvoda i njegovog koristenja.

5. MJERENJE ZADOVOLJSTVA POTROSACA

Satisfakcija je glavni preduslov lojalnosti potrosaca, ali nije jedini. Intenzitet te satisfakcije, odnosno
intenzitet reagovanja ¢e napraviti razliku izmedu manje ili vise lojalnih potrosaca. Istrazivanja pokazuju da
izmedu 45 % 1 85 % potrosaca koji su izjavili da su zadovoljni proizvodima i uslugama preduzeca spremni su
da ih zamijene konkurentskom markom u sledecoj kupovini. Ukoliko su dva preduzeéa mjerenjem
satisfakcije dosla do istog rezultata, da je 85 % potrosaca zadovoljno uslugom/proizvodom preduzeca, sasvim
je razli¢ita pozicija preduzeca kod koga je 55 % apsolutno zadovoljnih, 20 % veoma zadovoljnih i 10 %
zadovoljnih, od drugog preduzeca kod koga je taj odnos 10 % izuzetno zadovoljnih, 25 % veoma zadovoljnih
1 50 % zadovoljnih. Preduzece iz drugog slucaja bi ove rezultate moglo da posmatra u smislu da 90 %
njegovih potrosaca nije zadovoljno svim elementima njegove ponude. Zadovoljstvo i satisfakcija potroSaca
zavisi od dobijenih koristi prilikom isporucenja vrijednosti, ali i od ocekivanja potrosaca koja se baziraju na
prethodnom iskustvu, misljenja prijatelja, ali i na ta¢nosti marketing informacija dobijenih od hotelskog
preduzeca. Sama specifi¢nost turisticke djelatnosti podrazumijeva razli¢ita ofekivanja koja evoluiraju pod
uticajem razlicitih faktora. S obzirom na Cinjenicu da se satisfakcija potrosaca u turizmu ostvaruje preko
turisti¢og proizvoda, neophodno je i kori$¢enje koncepcije. Svakim danom sve viSe se poseze za mjerenjem
zadovoljstva kupaca. Neko ova mjerenja obavlja da bi ustanovio koliko su stvarno zadovoljni kupci i
korisnici usluga, a neko zbog formalnosti da bi imao da pokaze provjeriva¢ima sistema kvaliteta da oni to
¢ine jer standard to zahtijeva. Sigurno je jedno, da u veéini sluc¢ajeva mjerenje zadovoljstva se ne sprovodi na
kvalitetan nacin, a i kada se uradi, ne obavlja se analiza dobijenih rezultata, pa i ako se i obavlja u krajnjem
slu¢aju ne preduzimaju se konkretne akcije za povecavanje zadovoljstva kupaca hotelskih usluga.

Percepcija kupaca odnosno korisnika usluga daje doprinos naSem opstanku na trzistu pa je iz tog razloga
neophodno stalno osluskivati zadovoljstvo i potrebe potros$aca nasih dobara. Jo§ uvijek imamo situacije i
vjerovanje prodavaca proizvoda da ukoliko nemamo zalbi i reklamacije potrosaca, oni su sigurno zadovoljni.
Jedna od zabluda zadovoljstva, gdje praksa pokazuje da 40 % kupaca u prodavnicama robe Siroke potrosnje
nikada se neée pozaliti ili neSto reklamirati, ve¢ ¢e oti¢i na drugo mjesto. Sli¢na je situacija i sa drugim
kategorijama potrosaca u hotelima. Iz tog razloga zaista je neophodno da mjerimo zadovoljstvo nasih
potrosaca, ali na pravi i kvalitetan nacin. Potrebno je naglasiti da rezultate mjerenja zadovoljstva ne mozemo
uvijek uzeti da su pravi i tacni, jer sigurno ima odstupanja zbog niza uticajnih faktora. Mjerenje zadovoljstva
treba raditi ¢esce, ali pod priblizno istim uslovima i vremenima, da bi smo mogli da uporedujemo dobijene
rezultate. Hotelska kompanija mora jasno da definiSe Sta su zahtjevi potrosaca. Greska najCes¢e nastaje u
prvom koraku, a to je da hotel za mjerenje zadovoljstva potrosa¢a pravi upitnik sa pitanjima koja se odnose
na hotel, a ne na potrosaCe. Najvaznija stvar je definisati upitnik sa pravim pitanjima i postaviti ih pravim
potrosac¢ima, to jest onima koji su neposredni korisnici nasih usluga ili proizvoda i upitnik koji nije
predugacak. Druga stvar, koja je bitna je koristiti poznati zahtjev da uzorak potrosaca mora da bude
reprezentativan, slucajno odabran i dovoljno velik da bi rezultati bili pouzdani. Kod planiranja, kako bi
obavili mjerenje zadovoljstva potrosaca, neophodno je da se donese odluka kako obaviti anketiranje, da li je
to telefonski intervju, lini intervju ili upitnik za samopopunjavanje. Svi ovi postupci anketiranja imaju
svojih prednosti i nedostataka.
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Konaénu odluku treba donjeti na osnovu toga koja je ciljna grupa potroSaca u pitanju. Kao najbolji nacin za
postizanje odgovora, u zavisnosti od sredstava i broja ispitanika, preporucuje se licni intervju. Ukoliko
potroSac¢ ima nejasnoca u vezi pitanja, ona se mogu pojasniti vizuelnim pomagalima. Ukoliko je anketar
komunikativan i sposoban da odrzava red, a ujedno je dobar sluSalac s dobro definisanim pitanjima odnosno
upitnikom, realno je ocekivati dobro uraden posao. Znacajno je ako potrosa¢i sami odrede prioritete i
najmanje vazne zahtjeve, kao i to da ih ocijene.

ZAKLJUCAK

Marketing uskladuje i usmjerava aktivnosti na identifikaciji, anticipiranju i zadovoljavanju potreba i
zahtijeva kupaca. Zadatak marketinga je da identifikuje potrebu i zahtijev za proizvodom i uslugom. Serija
medunarodnih standarda je orijentisana na zadovoljenje zahteva korisnika kao jednog od elementarnih
preduslova kontinualnog unapredenja kvaliteta poslovanja. Prema standardima sistema menadZmenta
kvalitetom 1SO 9000 i ISO 9004, elementi upravljanja kvalitetom proizvoda i usluga, koji su povezani sa
marketingom treba da obuhvate:

- utvrdivanje potreba i ocekivanja korisnika, koja se odnose na ponudeni proizvod i uslugu (ukus korisnika,
ocekivana pouzdanost, dostupnost, neutvrdena o¢ekivanja ili sklonosti korisnika);

- dopunske usluge;

- nadleznost aktivnosti i performansi;

- preispitivanje zakonodavstva (bezbjednost na radu, zaStita zdravlja i Zivotne sredine) i odgovarajuéi
nacionalni i medunarodni standardi 1 kodeksi;

- analizu i preispitivanje zahtjeva korisnika, podataka o proizvodu i usluzi i ugovornih informacija koje su
prikupljene;

- konsultaciju sa svim funkcijama u preduzecu koje uti¢u na kvalitet, radi potvrdivanja obaveze i sposobnosti
da ispune zahtjeve za kvalitetom proizvoda i usluge;

- istraZivanje radi ispitivanja promjena potreba trziSta, nove tehnologije i uticaja konkurencije;

- primjenu kontrole kvaliteta;

Trzisno (marketing) orijentisano preduzeée permanentno obavlja prilagodavanje proizvoda i usluge
zahtjevima izabranog trziSta. U tim okvirima, kvalitet je strateSka moguénost da preduzeée poveca svoje
trzi$no ucesée i kvalitet se odnosi na sve aktivnosti i sve funkcije. Sustina koncepcije ,,upravljanje totalnim
kvalitetom* (TQM — Total Quality Management) je prevencija, a ne korekcija, a u centru svih aktivnosti je
potrosa¢. Kada je rije¢ o kvalitetu usluga postoje neke specifi¢nosti. U teoriji marketinga, razlikuju se dvije
dimenzije kvaliteta usluge: tehnicki i funkcionalni. Pod tehnickim kvalitetom podrazumjeva se sam rezultat
procesa proizvodnje usluge, a pod funkcionalnim primanje usluge od strane korisnika i njegov dozivljaj
simultanosti proizvodnje i potraznje hotelske usluge. Kod kvaliteta hotelske usluge bitni su i bezbjednost,
trajnost, ergonomske, estetske, ekonomske i druge karakteristike. Sa stanovista kvaliteta usluge razlikuje se
kvalitet rezultata usluge i kvalitet procesa pruZanja usluge. Potrosaceva ukupna percepcija kvaliteta usluge
objedinjuje i proces i rezultat pruZanja usluge.

Vrijednost je pokretaé satisfakcije potrosaca. Satisfakcija je potrosaceva percepcija dobijene vrijednosti. Cilj
svakog preduzeca je da poveca isporucenu vrijednost i ostvari dodatnu vrijednost za potrosace i time
pridobije njihovu naklonost i lojalnost. Vrijednost koju potrosac¢ dobija se mjeri odnosom koristi koju
ostvaruje i troSkovima. Stoga, preduzece moze da poveca vrijednost ponude za potrosace na viSe nacina:
povecati koristi, sniziti troSkove, povecati koristi i sniziti troSkove, povecati koristi viSe nego §to su povecani
troskovi i smanjiti koristi, ali uz mnogo vece snizavanje troskova.

Konkurentska prednost na trzistu se moze ste¢i otkrivanjem novih na¢ina da se izade u susret zahtijevanim
vrijednostima za potroSace. Hotelsko preduzece u vezi toga mora da procijeni troskove i performanse kao
taku poredenja (benchmark) prema kojoj uporeduje sopstvene troSkove i performanse. Ako je preduzece u
tome bolje od drugih, onda posjeduje konkurentsku prednost o ¢emu konacan sud daju potroSaci na trzistu.
Obezbjedivanje visokog kvaliteta proizvoda i superiorna usluga potrosa¢ima se pretpostavljaju kada
preduzeée ima u vidu svoj krajnji cilj i misiju. Rezultat uspjeSnog kreiranja i isporudivanja superiorne
vrijednosti ispoljava se u visokom stepenu zadovoljstva i lojalnosti potrosaca. Kwvalitet je Ssposobnost
proizvoda ili usluga da ispuni ili nadmasi potrosaceva o¢ekivanja.
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Abstract: In contemporising condition, especially in financial crisis, wary difficult is financing new business. Entrepreneurship has
multi significance for the socio-economic community, as is it the way entrepreneurs provides for themselves, their families and
employees, but it is also an important factor of economic growth and prosperity. One of the biggest problems of small and medium-
sized enterprises is different aspects of finance, including access to financial resources. International development assistance as one
of the pillars of international cooperation serves to promote socio-economic development engaging in financial and advisory
support. We analysed only the European institutions, in this, short, paper and the term European financial institutions is used,
although the analysed institutions fall under the term international due to the scope of their work. Analysed institutions invested in
infrastructure, macro projects, but also in specific entrepreneurial projects through micro-projects. Two analysed European
financial institutions (European Bank for Reconstruction and Development, European Investment Bank), which are predominantly
engaged in Serbia, invested nearly 4 billion euros in the last ten years. Encouragement of the local entrepreneurial sector was done
by direct loans, lending to local banks, leasing companies and regional funds.

Key words: financing, entreprenurship European financial institutions, European Bank for Reconstruction and Development,
European Investment Bank.

YJIOI'A U 3BHAYAJ PUHAHCUIJCKUX UHCTUTYLNJA 3A PA3ZBOJ
HPEAY3ETHHUILITBA Y PENIYBJININ CPBUJU

AnNCTpaKT: V cagpemenum ycnosuma, nocebHo y YCI08UMA (PUHAHCUJCKUX KPU3A 8PIO je MewKo (QUHAHCUPAmU HO8e NOCLose.
Tpedyzemnuuimeo uma suUeCmpyKi 3HA4Aj 3a OPYUWMBEHO-eKOHOMCKY 3ajeOHULY, jep je cpedcmeo Kojum nojedunay-npedy3emHux
0be30ehyje 0SNOVNe gunancujcke pecypce 3a cebe, c80jy NOPOOUYY U 3aNOCieHe, iU je u OUMAaH YUHUIAY eKOHOMCKOZ pacma u
Hanpemka. Jeoan 00 najeehiux npobrema manux u cpeorux npedyzeha cy pasnuwumu achekmu Qunancuja, ykwyuyjyhu oocmyntocm
@unancujckux pecypca. Melynapoona nomoh 3a pazeoj koja ciyscu 3a npoMoyujy OpYUmMeeHo-eKOHOMCKO2 PA360jd (PUHAHCUJCKOM
unu cagemooasHom NOOPUIKOM je jeoan 00 cmybosa mehyHapooHe capadrwe. Y 060M Kpamxom pady €y aHAIU3UPAHE CAMO HeKe
UHCmMuUmyyuje, a mepmun esponcke QUHAHCUjcKe uHcmumyyuje je kopuwhien, uako ¢y aHam3upane uHcmumyyuje mehyHapooHe,
360e denokpyea pada. Qunancujcke (nocebHo pazeojue bauke) uHCMUmMyyuje yiaxcy y ungpacmpykmypue, Makpo npojekme, aiu uy
npojexme KOHKpemuux npedyseha, kpo3 Mukpo npojekme. [lee ananuzupane esponcke unancujcke uncmumyyuje (Eeponcka banka
3a 0b6Ho8Y u paszeoj u Eeponcka uneecmuyuona 6anka), koje cy ce y Hajeehoj mepu aneasicogane y Cpouju yiocune ¢y y nocieorux
decem 200UHA 20MOBO YeMUPU MULUjapoe e8pa y NOOCMuUYarbe npedy3emHuUiKo2 CeKmopd, OUPEKMHUM aH2aANCOBAREM, KDeOUMHUM
NAACMAHUMA JTOKATHUM bankama, auzune Kyhama u pecuonannum gornoosuma.

Kbyune peun: gunancuparse, npedysemunummeo, eeponcke gunancujcke uncmumyyuje, Eeponcka 6anka 3a obHo8y u paseoj,
Esponcka uneecmuyuona banxa
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YBOJ

Mel)y3aBrcHOCT (MHAHCHjCKUX MHCTHUTYIH]a U MPEAY3CTHUINTBA 32 PE3y/ITaT MMa yOp3aHUjU pacT U pa3Boj MPHUBpPEE,
OTBapameM M IIOCIOBarkbEM HOBHX NPOM3BOIAHMX M YCIY)KHHX Kamanurera. HeocmopHO, Npeny3eTHHINTBO HMa
BHIIIECTPYKH 3Hauyaj 3a CBaKy IPUBpPEAY, a HApOYMTO 3a OHE IpHBpeNe Koje Teke OpikeM M CBEOOYXBAaTHHjEM
npuBpeAHoM pacty. [Ipeay3eTHHIITBO ca jelHe CTpaHe IIPEACTaBJba CPEICTBO KOJUM I10jeIMHAI-IIPEAY3ETHUK
00e36ehyje puHaHCH]cKe pecypce 3a cebe, CBOjy MOpOAUITy, OJHOCHO CTBapameM HOBUX PAIHUX MECTa 3a 3aroCiIcHE.
Ca npyre crpaHe, MpeAy3ETHUIITBO CE MOCMaTpa Kao OWTaH YMHHIIAIl EKOHOMCKOT pacTa M Hanperka. EKoHOMckH pact
Jonasn Kpo3 yBehame 1omare BpemHOCTH, a HampeTKa KpeMpameM HHOBalWja, Koje cy Hajuemhe mociemuna
MIPE/IY3ETHIYKOT 10TyXxBaTa (payo, TeJIEBU30p, IEPCOHATHH padyHapH, OMOTEXHOJOMIKY U MEANIIMHCKH ITPOHATIACIH -
HajIIO3HATH}U PUMEPH YKIbYUYjy ONEpaTHBHE CHCTEMe M matdopme kao mto cy Microsoft u Apple 10S). Tlpu Tome
Tpeba nMaTu y BULy Jia IPEey3€THHIITBO [TOYMBA Ha JBE OMTHE KOMIIOHEHTE: MHOBAIMj€ U PU3UK MHBECTHpama. Jeaan
0l KJbYUYHUX (haKTopa KOjH yTHue Ha e(UKacHOCT Mpeny3eTHHIITBA je NMpPUXBaTame IPOMEHa, W TO Kao HOpMajaH
npolec W Kao MOryhHOCT 3a OCTBapHBame YClieXa y IMOCIOBamy. lIpeqy3eTHHINTBO, 3a IOjeAMHIE alld W 32
UHCTHUTYLHje (CHCTeMe) pa3Bhja HABUKE KOHTHHYETHOT YUCHa U3 Yera Mppou3mia3u (IeKCHOWITHOCT U aIalTHOMITHOCT
Ha MPOMEHE Y OKPY)KEHY, OTHOCHO Yy MEeHayMeHTy. [IpoMeHe yTudy Ha CBakW ITOCIOBHM CHUCTEM M Pa3BHjajy HEroBY
TpaHchopManyjy, YMju je KOHIENT 3acHoBaH Ha: [1. ctp.116] 1) kBamurery npousBona / yciayra; 2) MOTIIYHOM CEPBUCY
3a pousBoje / yeiayre; 3) GieKCHOMITHOCTH POU3BOIA | Tporeca; 4) cTpaTelikoM Kopuinhiemy BpeMeHa; 5) KOHTpOoIH
TPOLIKOBA; 6) UCITyHaBambe POKOBA H 00aBe3a MpeMa KOPUCHUIINMA,

VxspyauBambe CpbOuje y »Tpehy TEXHONOMIKY pPEBONYNMjy«, Y3 HaNylITaje KOHLENTa WHIyCTpHjaIn3aluje,
TIPEBACcXO/IHO j€ YCIOBJFEHO YBO3OM CaBPEMEHHX TEXHOJIOTH]ja, a TpaHcdep je mpuxBaheH kao OWTaH eneMeHaT pa3Boja
1 MHAYCTPHUJCKOT U MPUBPEIHOT, YOIIITE.

1. PUBUK ®DUHAHCHUPAIBA TIPEAY3ETHUYKUX IIOAYXBATA

Jlyro BpeMeHa, y pa3BHjeHUM 3eMJbaMa, IPEy3eTHUIITBO je 0ONYHO M300p, aJli y 3eMJbaMa y pa3Bojy M TPaH3HIIH]H,
KOje KapakTepuily OpojHEe TP)KUIIHE W MHCTUTYIIMOHAIHE CIIA00CTH, MPEAY3eTHHUYKH ITOAYXBAaTH CE YECTO Peallu3yjy
Kao HeonxonHocT. M300p ma i ce ymymraTtd y Npeay3eTHUYKH HMOAYXBaT, 3aBUCH O] MPEIY3eTHUYKHUX TEXKIH KOje
YKJbY4dyjy 00pa3oBame, Mpo(ecCHOHaIHM CTaTyC, WHIMBHIyaJHE KapaKTEpPUCTHKE M 00eJexja MOpOAHIE, TPEHYTHE
MPUXOJIE, CKOHOMCKY CHTYALlU]y Y 3€JbH M PEIY3EeTHHYKO OKpyXeme. [2. ctp.63-80] Mehyrum, y 3emipama ca GpojHuM
CTPYKTYpPHUM OTpaHuuemnMa, kao mro je Cpouja, lllymnerepoBa cnrka npeny3eTHHKa, KaO AWHAMUYHOL IOjeIMHIA
CKJIOHOT TIpey3MMamby PH3HKa je 3aMEmheHa CIIMKOM oco0e Koja TMocTaje Ipeny3eTHHK ja Ou mpexuBena u ooe30enuna
TopoxuIly. Y HeJOCTAaTKy ITOHYJIE aeKBaTHUX CJI00O0MHUX PaJHUX MECTa, OHM HEMAjy JpYyror n3dbopa Hero 1a 3armo4yHy
Ou3HUC KOju Ou Morao renepucaru npuxoze. [3. crp.962-968] ¥V 3emibama y pa3Bojy u TpaH3uIMju, TOjeUHIM ce pehe
O[UTyUyjy 3a MpEeay3eTHUYE aKTHBHOCTH, T€ OBE 3eMJbE MMajy ,,HIDKE CTOle mpexysetHumTBa“. CMmartpa ce Ja je oBa
rojaBa Haciehe KOMYHHCTHYKOI/COIMjaIMCTHYKOr CHCTEMa IUIaHHpama ca (OPMATHOM IOAPIIKOM TPXKHIITY W
HMHCTUTYLHjaMa, KOje Cy Y IPOIecy TpaH3HIHje MIPOIUIe KPO3 CTPYKTYpHE MPOMEHE M pa3Boj KamamnuTeTa, ajlid cy Crope
y ajanTtanyjy, yKJbydyjyhu npuxBatambe CTaBOBa U COLUjATHUX HOPMH O Ipeay3eTHHIUTBY. [4. cTp.181-208]

[Ipeny3eTHuuke nzaeje, Mako Cy cjajHe ¥ MOTY Jia JOHECY 3HayajHe KOPHUCTH (ILTO JIMYHE, MITO 32 JPYIITBO Y LETUHHN)
HHUje yBek Moryhe peanu3oBaTH, a jemaH oj HajBehmx mpobieMa cy pa3inMuuTH achekTH (QHUHaHCHja, YKIbYdyjyhu
JIOCTYIHOCT (prHaHCHjCKUX pecypca. [Ipeny3eTHuny nMajy npakTHYHa 3Hamka U3 KOHKPETHHX 00JIacTH IpojekaTa Koje
pas3sujajy (UT, meauiuna, TeXHUKA...) W 100pO Cy yHO3HATH ca IMPOU3BOAMMA U yclIyrama Koje Kpeupajy M ca caMuM
TPXKHUIITEM THX MPOM3BOJA WIIHM YCIyra, MeyTHM 4ecTo MM HENOCTajy 3Hama O BOhemY MocioBama U (HHAHCH]jaMa.
VYxonuko (pUHAHCHjCKH pecypcH HHCY JOCTYIHHM, OZHOCHO (PMHAHCHjcKe MOoTpede Manux M cpeamux mpenyseha e
MOry OWTH 3aZl0BOJbEHE, J00pe HJeje MOry IpONacTH, JOK ce IOTEHNHWjal pacTa y npuBpenu ryou. Ilpucryn
(DMHAHCHJCKMM pecypcuMa, OJHOCHO INHTame JOCTYITHOCTH HM3BOpa (prHaHCHpama ce neduHHINEe KPO3 MHTEPAaKIN]y
(UHAHCHJCKOT M TMPHUBPEIHOT CHUCTEMa 3eMJbE, jep Cy OBa JBa cHCTeMa y cranHoj uHTepakuuju. [5] Ilrto je
(DMHAHCHCKM CHCTEM 3eMJb€ Pa3BHjEHHjH, BHIIE (PUHAHCHJCKUX HWHCTpyMEHATa je JOCTYITHO, a BOJNYMEH YKYIMHHX
¢uHaHCHjcKUX cpexacTasa je Behu. Haxanoct, y cmabo pa3BujeHnM (pUHAHCHjCKUM CHCTEMHMA, KakaB je y PemyOnnm
CpOuju, ocuM COIICTBEHHX CpejcTaBa, OaHKApCKHU KPEAWTH, Cy jequHU (UHAHCH]CKM MHCTPYMEHTH Koju cy BehuHH
npeny3eha Ha pacnonaramy (Bumetd ommupHuje). [6. crp.41-67] HdomatHu mpoGiieM je ¥ YME-CHHLA Ja TJIaBHA
npenpexa pasBojy Manux npexyseha y CpOuju jecre Mamak MOTyhHOCTH 3aiyXHBama pagy 3alOYHbama, OJAHOCHO
MPOLIMpEa IOCIOBamka, KamaTre Cy BHCOKE, a YCIOBH J0OWjama 3ajMa YCIOBJbEHHM KIACH(HKAIMjOM, CTPOTH M
JIomaTHO ToowTpeHd moyetkoM 2009. romuHe Kao moclequna cBercke (uHaHcHjcke kpuze. [7. crp.11-32]
AkyMynanuja KanuTaja ITeImkboM je Hucka y CpOuju, Tako 1a JoKaiHe OaHKe cpecTBa NproaBibajy ca Mel)yHapoaHux
TP>KHIITA, Off CBOjUX MaTHYHMX OaHaka mwim ox MeyHaporHux ¢puHaHCHjckuX HHCTHTYIHja (MON).

Ipenysetnnun m Mama u cpenma mnpenayseha Mory na mpucrynajy (MHAHCHjCKMM pecypcMMa Ha JiBa HadWHa!
¢dopmanHUM 1 HedopMaTHUM KaHanuma. DopMmaliHM KaHaJM Cy OHM, KOJ KOjUX Ce€ MHTepMenujanuja obaBiba IyTeM
3BaHMYHHUX MHCTHTYIMja Kao IITO Cy OaHKe M octaine GuHaHCHjcke opranusanyje. Kon HepopmamHux kaHama, J1oma3u
JI0 TUPEKTHOI KOHTaKkTa m3Melhy KpeauTopa M 3ajMOTpa’kHolla, W OBJIE YIJIaBHOM CIajajy I03ajMHIe pPOAOWHE U
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npujaresba, and W 3alyKuUBame KO ,3eneHama’. [IpBu oOMMK, KOjU IIEHOBHO MOXe Ja Oyae Beoma II0BOJbaH,
OIpaHMYEH je KamaluTeTOM M crpeMHomhy Kpeauropa Aa TpaHCaKLHjy M3BpIIE, JOK APYrH HA4WH 32 MPUKYIUbambe
cpencraBa OOMYHO MMa 3HAYajHO BHILY IIEHY Y OJHOCY Ha (opmaiHe GuHaHCHjcKe KaHaie. [8. cTp.147-152] V Teopuju,
I ¥ y TIPUMEHEHUM OKOJIHOCTUMAa M KOHKPETHHM CITydajeBUMa, MOTY ce carjiefaTd M aHaJIN3UpaTH Pa3sHU MOJEIH
YCIICIHUX TIpeay3eTHHuKa. Mel)ytnm, y THM CBHM MopenmMa ITOCIIOBHH yCIIeX, TOpeJl Hu3a KpUTEepHjyMa, jé OCHOBHHU
bUXOB CTOXKep. YcIex je yBek pesynranra Beher Opoja unHWIaNa, a mpe cBera NeT INIaBHUX M TO. YHOpPHOCT, cpeha,
NPEJaHOCT MOy, SHEPrUYHOCT U XpadpocT (3aHMMJBHBO je J1a TIOYETHA CIOBa OBHX 5 (paKkTOpa caumapa ped yCIex).
IIpodun ogpehernx THHOBA Mpeay3eTHUKA MPEICTaB/ba HajBa’KHH]Y MPETIOCTABKY 33 CTBApamhe KPEaTUBHOT OJHOCHO
WHOBAaTUBHOX TIpeNy3eTHWYKOr npymrTBa. CprCcKo IpyImITBO MOXE IpyKaTh 3HaTHO Behy MOJPIIKY pa3Bojy
MpeAy3eTHUIITBA 300T TOra IITO TOCEAyje BEJMKH JbYICKH KaluTaj KOjH IPHUXBaTa IPETy3eTHHYKO ITOHAIIAmhe.
[TocrmoBame KoMIIaHHja y yciioBUMa (PUHAHCHjCKE U OIIITE eKOHOMCKE KpHu3e, yoOudajeHo, TIOHOCH M3JIMB eMOoIHja Ia
YaK HU HU3 CTPECHUX CHUTYaIHja.

2. YJIOT'A EBPOIICKUX ®PUHAHCHUJCKUX UHCTUTYLHHUJA Y DUHAHCUPABY
HNPEAY3ETHHUILITBA

CriocoOHOCT TpUBpene Ha CTBapame M yBohele HMHOBalMja pPas3iMKyje CHa)KHE NpHUBpPEAE O OHMX ClIaOWjuX,
n3Bajajyhu X Kao Haj3Ha4YajHUjU aiu HE W jeauHH (aktop. KpeaTwBHA necTpykuuja mpezcTaBiba MpoOIeC Mpenacka
TIpUBpeAe Ha e(UKACHHUjH HMBO, a IICHA CTBapama TUX LUKIYCHUX CTPYKTypa jecTe »pa3Oujame« OHHMX moctojehux
TPOMHX M Hee(pMKaCHMX YJeCHHKa y NPUBPEIHOM >KHBOTY jernHe 3emibe. I[loctojehm pecypeu ce mpebaityjy Ha HOBe
CTPYKType, HOBa mnpeny3eha ¥ TEXHOIOTHje Mpey3uMajy MpuMaT y ofHocy Ha crape. MelynaponHa nomoh 3a pasBoj je
jeman on cryboBa MehyHapozaHe capaime JeneHHjamMa (BeKoBMMa) yHa3aid. VcTopujcku mocMaTpaHO, TParoBU OBHX
WMHTEpBEHIMja ce MOry HahM joll y KOJIOHHjaJHOM NEpHOIy, Iy Cy HApOYMTO IOCTajle aKkTyelnHe HakoH Jlpyror
CBETCKOT paTa, Kajga je u Hajsehm Opoj mehynapomnux uHcTuTynmja Kpeupan (MehyHapomHu MoHeTapHH (HOHI,
Cgercka Oanka u MelyHaponHa TproBuHcKa opraHusanyja, npereya CBETCKE TPrOBHHCKE OpraHM3alMje Cy HacTrale
HakoH /[[pyror cBerckor para, a ocTaje WHCTHTYHIHje HAaKOH JpPYrHMX KpWU3HHX oOpasama, peuumo Popym 3a
¢uHaHCHjcKy cTadmiHocT U ['pymanmja ['20 cy kxpenpaHe HaKOH BalTyTHE Kpuse Y A3nju, EBporcka 6aHka 3a 0OHOBY U
Pa3Boj Kao OAroBOp Ha yia3ak y MpOIec TPaH3UIHUje CelaM IEHTPATHO-TUIAHCKUX MPHUBpEaa OMBIIMX COLMjaTMCTHUKUX
U KOMYHHCTHYKHX 3emasba). [lomoh mpe cBera ciry)km 3a IPOMONMjy pa3Boja y JPYIITBEHO-EKOHOMCKO] 3ajeIXHHIIN
(PMHAHCHCKOM HJIM CaBETOAABHOM IOJIPIIKOM.

W3Bopu ¢rHaHCHjcKe TOMOhK MOTy OMTH jaBHM WM NIPUBATHU. JaBHM M3BOpU 00yXBaTajy JUPEKTHY OMON I10jeANHIX
3eMajba Kpo3 OujarepanHe IporpaMe W mporpaMe MelyHapomHMX HHCTHTYIMja kao mrTo cy CBercka OaHka,
Melynaponuu ¢donn, EBporicka 6anka 3a 00HOBY 1 pa3Boj U ciuaHo. OcuM JUPEKTHHX Nporpama, momoh Moxe Ja ce
peanmsyje W Kpo3 OTIIMC Jiesla Ayra. bpoj mpuBaTHUX M3BOpa CTaJHO PacTe W OBJE C€ YIIIABHOM IIOMHIbY IPOTpaMu
¢uHAHCHpama XyMaHWTApHUX W HEBIAAWHHUX opraHmsaunuja. Jlaxie, mehynapomne ¢uHaHCHjCKE HHCTHTYIHjE CY
Ha/HaMOHAJIHA TeNa Koja CBOj€ OIepalyje CIpOBOJE Y BHUINIE 3eMajba, KOje Cy OOMYHO HUXOBE WiaHHIe. HbuxoBo
MOCIIOBAE C€ peryiume MelyHapoqHnM 3akoHMMa, KOjH C€ JIOHOCE MCKJbYYMBO pajau I0Tpeda KOHKpETHE
WHCTUTYLMje, T€ OBE WHCTUTYLIHjE€ HHUCY AY)KHE Ja IOCIyjy IpeMa JIOKaJHUM 3akoHMMa. TepMuH MehyHapomHe
¢unaHcujcke uacTHTyHMje (M®DU) HEeMa yHUBEp3aIHO 3HAYEHE U YIIIaBHOM ce ofHocH Ha MelyHapomHu MOHEeTapHU
¢oun (MM®), rpynammjy CBercke 6aHKe M pernoHaiHe pa3BojHe OaHke (Adpuuka pa3BojHa OaHKa, A3HMjcKa pa3BojHA
6anka, MlHTep-amepuuka pa3BojHa OaHka, EBporcka 6aHka 3a 00HOBY 1 pa3Boj). MelyyruM y oBOM pajay aHanuszupaHe
caMo €BPOIICKE HHCTUTYIIH]E.

Crora, nako Ha IPBH IIOTJIEN Jeyje Aa pasnunuurte MelyHapoaHe GpUHAHCH]CKE HHCTUTYNH]E MMajy pa3inunTe [UJbEBE
1 aKTHBHOCTH, OHH CY, Y CYIUTHHH, CIMYHN U MOTY C€ CBPCTAaTH y TPU OCHOBHE IpYIIE, a TO Cy: M3Tpajba Kanalurera,
JI00po yIpaBJbambe U EKOHOMCKE pedopMe, ca KpajibuM IMJbEM eKOHOMCKOT pa3Boja. OHO 110 yeMy ce OBe HHCTHTYIH]e
3ancTa PasiMKyjy jecTe oIcer JeioBama (KOjU ce HApOYHWTO OJHOCH Ha perHoHajHe OaHKe, KOoje Cy aKTHBHE CaMo Y
MOjeIMHAYHAM PETHMOHMMa) M obsactu Koje ¢uHaHcHpajy. MeljyHaponHe ¢uHaHCHjCKe MHCTUTYLHjE MMajy BHCOK
KpequtHH pejTUHr (AAA) mTo UM omoryhaBa Ja KanmuTal NPHUKYIUbajy IO MOBOJFHMM YCIOBMMA, T€ Ja Ia Jajbe
IUTacHpajy Kpo3 3ajMOBE, TPAaHTOBE HJIM JPYry BpcTy nomohu (0OMYHO TEXHWYKY WM caBeToAaBHy momoh). Heperko
M®U cy mHULMjaTOpH JETaJbHUX CTYIHja M aHainu3a Koje ce 0aBe NMUTamMMa TYTOPOYHOT APYHITBEHO-EKOHOMCKOT
pa3Boja. OBe CTy/IHje YecTo CIy)ke Kao OCHOBA 3a Jlajby capalmy U JehrHucame nporpama momohu. [9. crp.375-382]

IMoznato je nma mebynapomHe ¢QuHaHCHjcKe WHCTHUTYLHMjE€ WMajy IIMPOK Jujana3oH akThBHOCTH. OHE mpyxajy
¢uHAHCHjCKe pecypce, Hajuemhe KpeauTe, ajlki MOTY M JAa Jozaese OecrioBpaTHa CpeicTBa M TO ce Hajuemhe JenraBa y
pannM (azama pasBoja ekoHomuje. Kpeantu ce emuryjy 3a: ¢uHaHCHpame MH(PACTPYKType, CTPYKTypHE MpPOMEHE,
pa3Boj MHCTUTYIMja (IpXKaBHUX M NMPUBATHHX), ITOOOJBIIAKE YCIIOBA KHMBJHECHA, Pa3BOj HEpa3BHjEHUX O0OIACTH WIN
JIeaTHOCTH, WTA. TeXHWYka M caBeToAaBHAa IoMoh CIy)XHM 3a cTBapame ojaroBapajyher okpyxema Koje On
MIPOMOBHCAJI0O EKOHOMCKE M COIMjaJIHe IMJbeBe. Hekn on momymapHUX MeTosa IpyKama NHoMohnm yKibydyjy
JCEMMHANM]y 3Hama, NpyKame NMoMohu INpH ycBajamby Mel)yHapoJHHMX CTaHJapja, OpraHW30Bame TPEHHHra Ha
pasnuunte Teme. Hapouuro momynapan Bua moMohM Cy MHCTPYMEHTH 3a CMarmHBambEe PHU3HMKA, KOJU MOOMIIHMIIY
WHBECTHTOPE Ja CE aHTaXyjy Y PHU3HYHAM OKpYXXEHHMa, KakBO je Y 3eMJbama y pa3Bojy. Vako ce oBH MHCTPYMEHTH
KOpHCTe M KOJ TIIpojeKara BE3aHWM 3a MNPOMOLMjY Y pa3Boj Hpeny3eTHHIITBA, yemhe ce ymorpeOsbaBajy HpH
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(buHaHCHpakby IYTOPOYHHX MH(PACTPYKTYPHHX IpojeKaTa y Koje je YK/bYYCHO jaBHO-NPUBATHO mapTHepcTBo. [10]
Wmajyhu y Buny 3Hauaj M BEMMUYMHY IIpojeKara, IpHUrpeMma mpojekara kog M®PW moxe na Tpaje Ayro, 4ak M J0
HEeKOoJIMKO roxuHa. [IpojeKTHH nuKiryc 0OMYHO Tpaje My)Xe HEero Kojx KOMEpIHjaTHUX MpojeKaTta ¥ OKBHPHO YKJbydyje
cienehe daze: naeHTndukanyjy npodiema (6asupany Ha uzpaheHUM cTyaMjama WM CTyAxjama Ipe-u3BOJJBHBOCTH),
npunpeMy (y oBoj (hasm aHraxoBaHW Cy CTpydmalldl 3eMJbe npumaona cpeacrasa u M®U), mpouena (ykibydyje
TeXHUYKE, (PMHAHCH]CKE, EKOHOMCKE 1 pa3BOjHE €JIEMEHTE), TPErOBOpH, NMIUIEMEHTAIH]ja, eBaTyallHja.

3. MPO'PAMHU ®UHAHCHUJCKE NOAPHIKE EBPOIICKUX ®PUHAHCHUJCKHUX
HHCTUTYIIUJA Y CPBUJU

MelynaponHe (uMHaHCHjCKE MHCTHUTYLHjE MOTY Jia NpYXajy IporpaMe IOApIIKE Ha Makpo U MHUKPO HHMBOY. Makpo
HHUBO YKJbYUyj€ ITUPEKTHY IOAPUIKY JIpXKaBH, KO3 HAjpa3IIMUINUTHj€ TOJCTUIajHE Iporpame, IporpaMme cTaduin3arnmje,
yHanpelhema ekoHoMcKor amOujeHTa, nozapuke Oyuery u ciangHo. OBakBe Makpo npojekre Hajuemrhe peanusyje MM®
n Csercka 0aHKa Kpo3 cBoje admimjanuje. Ha Mukpo HuMBOy MehyHaponHe (MHAHCHjCKe MHCTUTYHHjE MOCIIEITY]y
pa3Boj ycremHux npenyseha m npemyseha xoja y mepcrieKTHBH y3 YCHENIHO BOhEerme M MOBOJHHO (DHMHAHCHPAE MOTY
OouTtH mpoduTaOUITHA M 3aIOCIUTH BEIMKU Opoj Jbyau. [locToje MHCTUTYHIHMjE KOje Cy aHTa)XOBaHE M Ha MUKpPO M Ha
Makpo HUBOY, Kao mTo cy EBporcka OaHka 3a 00HOBY M pa3Boj u EBporncka mHBecTHnmona 0anka. OBe MHCTUTYLH]E
yIaxy y HHQPacTpyKTypHE, Makpo IPOjeKTe, Al U Y IPOjeKTe KOHKPETHUX npeay3eha, Kpo3 MUKpo mpojekre. Y panry
j€ ZaT mpHKa3 caMO OHHMX IIpojeKaTa KOjU Cy JUPEKTHO WIM WHIMPEKTHO BE3aHW 3a INPEAy3€THHIITBO WM Pa3Boj
Npeny3eTHUIITBA. YKYINaH MOpPTHOINO aHATU3UPaHUK MHCTUTYLMjA YKJbYdyje 3HAuYajHO BHIIE mpojekata. [9. ctp.375-
382]

3.1. Ilporpamn ¢puHaHcupama EBponcke 0anke 3a 00HOBY U pa3Boj

Bpino 3HauajHa ¢uHaHCHjcKa MHCTUTYHMja, moceOHO 3a CpOHjy, kao mro je EBpomncka Ganka 3a 0OHOBY M PasBoj
(European Bank for Reconstruction and Development — EAP/]) je ocHoBana 1991. rogune, kako Ou moapskana pa3Boj
TP>KHUIITHE EKOHOMHjE y PETHOHY, OJHOCHO Kako OM IpOMOBHcala NpUBaTHE MHHULMjaTHBE U npeny3eTHuTBo. EBP/] ce
JICKJIapHIle Kao MHCTHUTYIMja KOja IIOMa)ke YKJbYUHBAamEe 3eMajba Koje Cy IPOIuIe KpPo3 TpaH3HLHWjy y MehyHapoaHy
eKOHOMHU]Y, y3 moceOHy Opury o jadamy AEMOKPAaTCKMX WHCTHTYLHMja, IOIITOBamY JbYJACKHX IpaBa M HOJIUTHIH
O4yyBama YOBEKOBE OKOJIMHE. EBporicka 6aHka 3a 0OHOBY M pa3Boj yiake y (MHAHCHjCKE WHCTUTYLH]jE, IIPUBATHA U
JaBHH CEKTOp (ZIp’kaBe, PETMOHE, jeMHUIIE JOKAJHE caMOylpaBe, jaBHa mpenyseha WTH.) W TO y BUAY Kpemuta U
JMPEKTHUX yjarama y KalluTal. 3a passuKy oJ MHcTHTynuja CBercke OGaHKe Koje Cy MaxoM (oKycHpaHe Ha Makpo
HHUBO, CHEIM(HUIHOCT OBE OpraHU3alMje ce Orjefa y YMIbEHHWIM Ja YIJIaBHOM (HMHAHCHpa IPOjeKTe M3 NPHBATHOT
CeKTopa, IITO AUPEKTHO, HITO MPEKO CIIEIHMjATN30BaHUX 32 TO OCHOCOOJFEHHX 1 OBamheHnx OaHaka.

@unancujcko anraxoBambe EBPJ] peanmsyje ce mpeko uuraBor cera (UHAHCHjCKMX HHCTpyMEHaTa O KOjUX CY
Haj3HA4YajHUjU 3ajMOBU-KpPEOUTH, ydemhe y pWU3WYHOM KamuTaldy, W3JaBame rapaHiija M (QUHAHCHpame IPEKO
nocpenHuka ((puUHAHCHpame MaluX M Cpelmux Ipeny3eha, KpeauTHe JMHHUje, KO(GUHAHCHPAme, TPrOBUHCKO
¢uHAHCHpame U yuemhe y pU3HYHOM KalnTaly HHBECTHLIMOHUX (OH0BA 1 OaHaKa).

Ta6ena 1. Ilpojexmu EBP/[-a y npuspednu cexmop y Cpouju (y muiuonuma eepa)

Jarym  Kommnanuja H3noc

Kpenntupame 6anaka u yiarame y Kanuraa 0aHaka

06.11.15 FIF — Komercijalna Bank SME Credit Line 30
23.10.15 Banca Intesa Belgrade — Mortage Line 30
21.08.15 ProCredit Bank Serbia — SME Loan 60
16.07.15 UniCredit Bank Serbia — Mortage Loan 20
08.10.14 Societe Generale Serbia Risk Participation 20
23.04.14 UCB Serbia — Mortage Loan 10
23.04.14 UCB Serbia — SME Credit Line 40
12.03.13 UCB Serbia — SME Credit Line 30
31.08.12 Banca Intesa Belgrade SME Credit Line Il 30
14.08.12 Komercijalna Banka SME 1| 30
21.10.11 Société Générale Serbia Partnership for Growth Loan 150
05.10.11 ProCredit Bank Serbia - Senior Loan 30
13.01.11 UCB Serbia - SME and medium Corporate Credit Line 60
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01.11.10 Eurobank EFG Beograd - Senior Loan 60
27.10.10 Alpha Bank Serbia-SME and Corporate Credit Line 50
03.08.10 Societe Generale Banka Srbija SME Credit Line 20
04.12.09 Komercijalna Banka Convertible Preference Shares 4,6
04.12.09 Komercijalna banka SME Credit Line 30
08.05.09 Unicredit Serbia SME Credit Line (Unicredit Group) 45
19.06.07 Privredna Banka Beograd Mortgage Loan 10
08.10.10 Serbia WHR - Credit Agricole 20
30.04.10 Serbia WHR - Societe Generale Serbia 20
Kpenutupame ju3unr kyha
13.10.15 FIF - Intesa Leasing Serbia Il 15
25.09.13 Intesa Leasing Serbia 15
23.09.13 Societe Generale Leasing Serbia — SME Credit Line 20
26.03.13  Unicredit Leasing Serbia Il 15
08.05.09 Unicredit Leasing Serbia (Unicredit Group) 45
Kpeoumupare éenuxux npedyzeha
05.03.15 Agri Europe Serbia 120
26.02.15 Balkan Equity 80
26.02.15 Balkan Debt 80
22.02.13  Agri Europe(f. MK Equity) 50
09.11.12 Serbia - Lafarge BFC 58
12.10.12  Zemun Retail Park 13,5
28.09.12 Atlantic Grupa — Serbia 307
27.07.11 Danube 35
03.06.11 Beohemija 68
27.05.11 MK Group 80
12.08.09 Bakery Point 15
19.12.08 Victoria Group 40
07.08.08 Idea 70
03.08.07 Victoria Group (Sojaprotein) 45
30.05.07 Nectar 10
16.02.07 GTC Belgrade Office 41 23,6
YKYIIHO 1934,7

H3Bop: EBporicka 6anka 3a 00HOBY 1 pa3Boj (www.ebrd.org) http://www.ebrd.com/work-with-us/project-

finance/project-summary-documents.html?c28=on&keywordSearch=

VYxynan BomyMmeH cpeicraBa koju je EBP/] ynmoxwo y mpojexte AMpEKTHO Be3aHe 3a mpeny3eTHHITBO y Cpbuju y
MOCTEeBUX JeceT roauHa m3Hocu 1.934,7 mmmona eBpa. CBU mojany O MpOjeKTHMAa M W3HOCHMA JOOWjECHHU Cy ca
nnrepHer crpane EBPJI, ogHocHO ca nmenoBa rae ce Hajlasze MH(OPMAIHje O MOjeJMHAYHUM TpojekTiMa. OJ yKyrmHor
BonmymMeHa cpexacraBa 1095,1 muinoHa eBpa je IDMPEKTHO ycMepeHo Ka mpemysehmma, 6e3 mocpemnuka. Mehyrum,
nocmarpajyhu crpyktypy npenyseha y xoje je EBPJl ymarao, jacHo je 1a cy WHBECTHIMjE€ YIJIABHOM YCMEpEHE Ka
BENIMKUM TIpeny3ehnma, koja cy jaku TpkumHM urpayd. Takohe ce Bumm na je Benmku Opoj mpenyseha us
MOJBOTIPHUBpENIE WK NpexpaMOeHe uHaycrpuje. VHTepecanTHa je uaBectrimja y Balkan Equity (xomauHr kommanuja
koja ce cacroju ox “Danube Foods Group BV” u “Clates Holding BV”, koju umajy Behuncku yaeo y Umneky, bam6ujy
n Kma3 Munomy), rae ce EBPJ] anraxxoBao ynmarameM y kamuran npenyseha, amu u kpequrHuM rracmanoMm. EBPJI ne
¢uHAaHCHMpa Mana M cpexma npexyseha aupekTHO, Beh To peanm3yje IulacHMpameM KpeauTa JOKaJIHUM OBiamheHnM

Gankama M TM3HHT Kyhama y Cpouju.
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JacHo ce m3 Tabene Opoj 1 ce BuaM na je oBa MHCTHUTYIHMja 1O caia Iuiacupana 729,6 MuiIMoHa eBpa OaHKapCKOM
ceKkTopy, ogHocHO 110 MHUIMOHA eBpa JIM3HHT CEKTOPY, KOjH Cy HAMEHCHU KPeIUTHPaky MaJINX U CpebUX mpeay3eha.
VY Tabenu cy u3abpaHu caMo MPOjEKTH KOjU Cy BE3aHH 3a KPEAUTHPAIE IPEIy3€THUINTBA, JIOK Cy NPOjEKTH KOjU CY
o0yxBaTaJi KpeIuTHE JIMHHjE HaMEHEeHE, peryuMo, roBehamy cperncraBa 3a CTaMOEHO KpEeOUTHpPAme CTaHOBHHUINITBA
nckspydend. Ilopen momenyrux mpojekara EBPJ[ ce OaBu u crienujaqu3oBaHMM IPOrpaMuMa JUPEKTHE MOAPIIKE
(TAM/BAS mnporpamu ¢unancupann on crpane Kpassesune Xomanmuje n EBPJ mporpam 3a moapiuky mamux u
cpenmux npenyseha, punancupan n3 UIIA donmosa).

3.2. lIporpamu puHancupama EBponcke nHBecTUIIHOHE OaHKe

Jpyra 3HavajHa (huHAHCHjCKAa HHCTUTYLH]ja, oceOHOo 3a Cpoujy, EBporicka naBectuiinona 6anka (European Investment
Bank - EUDB) je nenpodutHa dunaHCcHjcka nHCTUTYLMja EBporcke yHuje, ca cemumureM y JlykcemOypry. OcHOBaHa je
Pumcknm yrosopom 1957. ronuHe u Jenyje Ha 1enoj TepuTopHju EBporncke yHHje, ykibydyjyhu U 3eMibe KaHIuIaTe
r7e je ycMepeHa M (OKycHpaHa Ha pa3Boj IPHBATHOT ceKTopa W pas3Boj mHppacTtpykrype. EUb je ¢oxycupana na
(MHAHCHpabE MPEAY3ETHUIITBA U TO YNHH ITOCPEAHO, 0/100paBajyhu KpeauTHE JIUHMjE JIOKAIHUM OaHKaMa, Koje ajbe
JUCTPUOYHPAjy CPEACTBA MAJIMM U CpelbuM npeny3ehumMa koja ce kBaaupukyjy 3a kpenur. [9]

Ta6ena 2. [Ipojexkmu EHF-a y npuspeonu cexkmop y Cpouju (v muruonuma espa)

Jarym IIpojexar H3noc
18.03.15  SGR S loan for smes & other priorities 111 60
18.03.15 SGR S loan for smes & other priorities 111 20
20.02.15 EB loan for smes & other priorities 111 50
29.12.14 Intesa loan for smes & other priorities 111 30
26.12.14 Intesa loan for smes & other priorities 111 5
21.11.14  Credit Agricole loan for smes & other priorities Il 60
21.10.14 RLRS loan for smes & other priorities 20
30.12.13  Apex loan for smes and other priorities 11 150
30.07.13 Credit Agricole Loan for smes & priority projects 5
30.07.13 Credit Agricole Loan for smes & priority projects 45
13.05.13 European Found for South East Europe EFSE 111 15,29
20.12.12 Intesa smes and priority projects Il 30
20.12.12 Intesa smes and priority projects Il 5
30.11.12 Raiffeisen smes priority project Il 50
09.11.12 Eb smes and priority projects Il 50
23.01.12  Apex loan for smes and mid-cap Il 100
12.01.12 Kbc loan smes & priority projects 11 40
07.06.11 Pch loan for sme and priority projects 20
16.05.11 Fiat small cars Serbia 150
16.05.11 Fiat small cars Serbia 50
16.05.11 Fiat small cars Serbia 200
16.05.11 Fiat small cars Serbia 100
16.05.11  Apex loan for smes and mid-cap 11 50
16.05.11  Apex loan for smes and mid-cap 11 100
07.03.11 Raiffeisen beograd smes priority loans 25,59
09.07.10  Efse 10,21
05.05.10 Sl loan for smes & priority projects 20
27.01.10 Kbc loan for smes & priority projects 20
26.01.10 Eb loan for smes and priority projects 25
22.12.09 Pb loan for smes & priority projects 20
18.12.09 Raiffeisen beograd smes priority loans 14,41
10.07.09 Hvb bank s&m global loan 10
12.06.09 Efg bank and leasing loan for smes 40
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12.06.09 Efg bank and leasing loan for smes 10

10.06.09 Unicredit leasing Srbija loan for smes 40
11.05.09  Apex loan for smes 250
11.12.08  Haals loan for sme & priority projects 50
30.11.07  European fund for southeast europe 7,65
VKVITHO 1948,15

H3Bop: EBporicka nHBecTHmoHa 6aHka (Www.eib.org)
http://www.eib.org/projects/loans/regions/enlargement/rs.htm?start=2007 &end=2016&sector

CBH mojiani 0 MpojeKTrMa M W3HocuMa ao0HjeHu cy ca uHrepHer ctpane EWB, omHOocHO ca nernoBa rae ce Haiase
nHdopmanuje o mojeqMHaYHUM IpojekTuMa. EBporicka mHBecTHIMOHA OaHKa je yiaoxwmia ykymHo 1.948,15 munmona
€Bpa y IpOjeKTe Be3aHe 3a NMPHUBPEIHU CEKTOp, KOjH ce MOry KiacuukoBatu y Tpu rpyme. IIpBa rpyma nmogpaszymena
KJIacHYHEe KpEeIUTHE JIMHMje KOje Ce IUIachpajy JIOKaJHMM OaHKaMa ¥ JIM3HHT KOMITaHHMjaMa, a Koje Cce KacHHUje
ycMepaBajy Ka MaJliM U cpeamuM npexysehnma. CpescTBa MOry J1a ce Iulacupajy Kao KpeauTH KOHKPETHHM OaHKama
WIN Kao KpeIuTH Koju ce 00e36ehyjy Penydmmmu CpOuju, a xoje auctpubympa Behu Opoj Ganaka maprtaepa (Apex
nporpamu 3a ¢unancupame MCII). JIpyra Bpcra momohw je AMpeKTHO ynarame y npemyseha m To ce Jiecusio Kpos
YEeTHPH IPOjeKTa yKyIHE BPEAHOCTH Moja Mumidjapae eBpa ynoxeHux y ®@ujat Cpbuja. [Tocnenma BpeTa momohu je
yJarame y peruoHaiHe ¢poHI0Be, Koju miacupajy cpeactsa MCII, mosponpuBpeHUIIIMA U YTPOXKEHOM CTAHOBHHUILITBY
(EUB je y Tpu HaBpaTa OpYXHO mOApIIKy o mpeko 33 mmnmona espa European fund for southeast Europe,
peruoHanHoM (GoHay Koju ce 6aBu puHaHCcHpamem MCII).

3AK/bYYAK

@DuHAHCH]CKH OKBHP OHOCHO CBEYKYITHO CaBPEMEHO OKPY)KEHE y OKBHPY KOra CEKTOp MalMX M CpeamHx Ipeayseha
(YHKIMOHUIIIE je, TIpe CBera, JETEPMHMHICAH U KPEHpaH I0JI JIEjCTBOM CTPYKTYpHHX IPOMEHA Y MpOLECY TpaH3HUIHje.
Hecranak, apymTBeHOr KamnWTalla, NPUBaTH3aLMje U OCTaje CTPYKType NMpoMeHe W pedopMcKe Mepe Cy Kpeupae
TIPEIY3eTHUYKH CEKTOp, Koju je Tpedano je ma Oyme mokperad mpuBpedHor pacra Pemyonuke CpoOuje. Haxamnocr, y
MIOCT-TPaH3ULMOHOM MEPHOY j€ MPOIYyIITEeHa NPHINKA /1a CE CTBOPU OJP’KMB M ITOBOJbAH MOCIOBHHU aMOMjeHT Koju he
CTHMYJHCATH U TofcTahy pact Majux U cpenmux npenyseha, a camum TuM 1 ipuBpeHH pacT. Pa3BujeHe 3emine, Mel)y
kojuma npenmaun CAJ] n 3emsbe EBporicke yHHje Cy 0JaBHO Ipero3Hajie YHIEHAILY a Cy MaJla ¥ cpefha npeayseha
HOCHOIIM €KOHOMCKOT pacTa, a caMUM THUM U JPYIITBEHOr HarpeTka. Mimajyhn oBo y Buay, oBe 3eMibe Kpeupajy Opoje
HalMOHAJIHE W HaJHAIMOHAJHE IIeMe Kako OM 1moOosblliasie yCIIOBE 3a IHXOB paj. JeAHO of] Haj3HAYajHUjUX MHUTamba
KOje yTH4e Ha YCHEUIHOCT pajia MajHX M CpeAmHx npeayseha je muTame mpucryna u3BopuMma ¢uHaHcupama. OBO
nuTame je on jom Beher 3Hauaja y 3emJbama y pasBojy rae je (UHAHCHjCKM CHCTeM cllabo pas3BujeH, a Opoj
(MHAHCHjCKMX WHCTpyMEHaTa orpaHn4eH. MelyHaponHe (uHaHCHjcKe MHCTUTYLIMje Cy Mel)y mpBuMa mpeno3Haie
3Ha4aj ¥ ynory (pMHaHCHpamka MaJuX U CPeAUX nperyzeha y IpymTBeH0-eKOHOMCKOM pa3Bojy. Mzmelhy ocrasor, one
Cy W KpeupaHe Kao OJroBOp Ha Kpu3He oOpacie, Koje KapaKTepHuIly JUMHUTHPaHH M3Bopu (uHaHCcHpama. Y CpOuju
orepuiry OpojHe MelyHapogHe (QHUHAHCHjCKE MHCTUTYIMjE, ali Cy y OBOM pajy aHaJH3HpaHE CaMoO €BPOIICKE M TO
caMo TPOjeKTH KOjU Ha AWPEKTaH HAYWH yTUYY Ha CEKTOp Npeay3eTHHINTBA. YKyIMaH MOpT(HOINO aHATM3MPAHUX
WHCTUTYIHMja je 3Ha4ajHO Behn M ykJbydyje ¥ MHPPACTpYKTypHE MHBECTHIM]jE BEIMKHX M3HOCA, KOje Ha MHAMPEKTaH
HAYMH MOTY Ja yTH4y Ha MpeAy3eTHHUKN ceKTop. OBaj MHAMPEKTaH yTHIAj Ce IIPe CBEra MaTepHjaiusyje AUPEKTHUM
YKJbYYMBAKEM MalHMX M CpeAmHx npemyseha y peanusanujy NpojeKTa WINM Kpo3 MHIMPEKTHE KOPHCTH, Kao IITO je
oOoJbIIakhe MyTHE, JKEJIE3HNYKE MHPPACTPYKTYPE U CIMYHO. AHAIM3UpaHEe WHCTUTYIHjE CE BEOMa PETKO AUPEKTHO
0aBe KpeIUTHPakEM CEKTOpa MalnX W cpelmux npenyseha. JlupekTHo ynarame je MHOro 4emhe y citydajy BEIHKHX
npenyseha, xkama cy n3HocH QuHaHCHpama 3Ha4YajHH. 1o ce MOXKe younTH u3 o0e Taberne y mpHKa3y (HHAHCHPaHUX
IpojeKkaTa aHaJIM3WpaHUX WHCTHTYyLIHWja. MehyHaponne ¢uHaHCHjcke HHCTUTYIHMje ce demhe ompeaespyjy 3a
¢uHAHCHpame IUIacMaHMMa NPEKO JIOKAJHWX OaHaka, jep HHCY OpraHM3allioHO M KaJPOBCKH ONPEMJbEHH 3a
peanu3anujy OBUX aKTUBHOCTH. AHAJIM3a CaMoO JIBE CBPOICKe (DMHAHCHjCKE MHCTHUTYIH]E, Koje Cy ce y Hajeehoj mepu
aHraxxoase y CpOuju mokasyjy Aa cy y IMOCIEIbUX JEeceT TOAMHA YKYITHO YIOXKWIEe CKopo 4 Mmiujapae eBpa y
TIOAICTHIIAE TPEdy3eTHUUKOr cekropa. CpelacTBa OBHUX HMHCTUTYIMjAa ce IUIacHpajy Ha BWIIE HayuHa. J{MpEeKTHO
aHra)KOBarbe¢ MHBECTHIIMjaMa BEJIMKHX M3HOCA CE peajii3yje YIJIaBHOM CaMoO ca BENMKUM mpeny3ehuma, koja cy jaku
Tp>KUIHK urpadd. OBO mociieMuHo norahja cerMeHT Maiux M cpelbux npenyseha koja ce Hallaze y lbHXOBOM JIAHILY
cHaOneBama. Jlpyru BuI (HHAHCHpama Cy KPEIWTHU IUIaCMaHH JIOKAIHUM OaHkaMa M JU3MHT Kyhama y CpOuju.
EBporicke (uHaHCHjcKe WHCTHTYLMje ylnaxy M Yy perdoHanHe QoOHIOBe, Koju Iiacupajy cpencrsa MCII,
MIOJBOIIPUBPEAHUIIIMA U YTPO)KEHOM CTAaHOBHUILITBY.
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Abstract: On the global tourist market dominated by the demands of tourists and competition among hotel companies is increasing,
it is necessary the creation of a hotel business strategy based on the concept of brand building. The role of the brand becomes more
and more important when a potential tourist is making a decision on choosing a hotel in which he will be staying on its tourist
itinerary. On the other hand, the brand crates a value that brings financial gains to a hotel company and is becoming a powerful tool
for creating competitive advantages or creating strategic weapons for safe business. The brand has a multiple advantage of a
potential tourist and hotel business. The main goal of the research was to determine the motives and attitudes of tourists on marking,
as well as the influence of hotel chains on tourist attitudes of hotel selection and the importance of standardization.

Key words: branding, identity of hotel logo, brand image, hotel industy

TRENDOVI BRENDIRANJA HOTELIJERSTVA U CRNOJ GORI

Apstrakt: Na globalnom turistickom trzistu na kojem dominiraju zahtjevi turista, a konkurenciji medu hotelskim preduzecéima je sve
Jjaca, nuznim postaje kreiranje strategije hotelskog preduzeca bazirane na koncepciji izgradnje marke. Uloga marke postaje sve
znacajnija pri donosenju odluke potencijalnog turiste o izboru hotela u kojem ¢ée boraviti na svom turistickom itinereru. Brend stvara
vrijednost koja pouzdano omogucuje finansijsku dobit hotelskom preduzeéu i predstavija mocni alat za stvaranje konkurentskih
prednosti odnosno stvara strateSko oruzje za siguran poslovni razvoj. Brend ima viSestruku korist potencijalnom turisti i za hotelsko
preduzece. U radu se istrazuje brendiranje u hotelijerstvu i njegova primjena. Cilj istraZivanja je, istaknuti vaznost izgradnje brenda
u hotelijerstvu za poslovnu uspjeSnost hotelskog objekta i hotelijerstva u cjelini, §to omoguéava turistickim destinacijama bolju
pozicioniranost na turistickom trZistu.

Kljuéne rije¢i: brendiranje, identitet marke hotela, imidZ marke, hotelijerstvo.

uvoD

Premda brendirani hoteli Sirom svijeta kao izabrani banchmark, postizu veci i1 kvalitetniji poslovni uspjeh, opste se
stanje brendiranja i znacajnog zaostajanja crnogorskih hotela sporo mijenja. IstraZivanje je usmjereno na aktuelne
trendove, vrste i jedinstvene standarde u brendiranju svjetskih hotela "Uniform Franchise Offering Circular i na
prepoznavanje trendova brendiranih hotela u Crnoj Gori, prema ugovorima o Franchiseingu, Managementu,
Pridruzivanju (consortia brendovi) ili izgradnji vlastitih brendova. Rezultati istraZivanja trendova brendiranja hotela i
prijedlog rjeSenja doprinose ubrzanju, pojednostavljenju i djelotvornoj primjeni hotelskih brendova u crnogorskom
hotelijerstvu, boljem proizvodnom pozicioniranju hotela, osposobljavanju menadZementa i vlasnika hotela za podizanje
konkurentnosti i kvaliteta poslovnog uspjeha hotela. Hotelski brendovi u Crnoj Gori postaju sve trazeniji strateSki alat
za uspesnije trziSno pozicioniranje i takmicenje hotela u globalnoj ekonomiji i konkurentnosti medunarodnog trzista.

Neupitna je potreba da se u crnogorskom hotelijerstvu govori o uzrocima zaostajanja za evropskim hotelijerstvom.
Komparativni rezultati viSegodisnjih istaraZivanja o poslovanju svjetske, evropske i crnogorske hotelske industrije, o
kojima se kod nas joS nedovoljno govori, pokazuju znacajno zaostajanje prosjeka crnogorskog hotelijerstva i za
prosjekom evropskog i svjetskog hotelijerstva. Vazno je zbog trzisSne konkurentnosti da crnogorsko hotelijerstvo Sto
brze provodi Evropsku povelju o kvalitetu “Kvalitet: Prednost za Evropu u medunarodnoj trci“. To su samo neki
razlozi za istrazivanje stanja na podrudju brendiranja hotela. Sva godisnja istraZivanja o poslovanju svjetske hotelske
industrije, koja sprovodi Horwath International, vrse se i objavljuju ve¢ vise od trideset godina. Poslovanje hotelijerstva
po istoj metodologiji i standardima ,,Uniform System of Accounts for the Lodging Industry (USALI) deveto izdanje®,
istrazuje se tek pet godina. Pored konsolidiranih rezultata poslovanja hotelijerstva na nivou svjetske hotelske industrije,
istrazuju se trendovi poslovanja na nivou Sest svjetskih regija, te na razini nacionalnih hotelskih industrija i na nizim
regionalnim nivoima. Podaci se prikupljaju na nivou pojedina¢nih hotela kao profitnih centara i na nivou hotelskih
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grupacija. Posebna se paZnja poklanja poStovanju jedinstvene strukture standarda USALI radi medusobne uporedivosti i
upravljacke kontrole. Poslovni trendovi brendiranih hotela (chain affilated hotels), posebno se analiziraju, u odnosu na
nezavisne hotele (independent hotels), odnosno ne brendirane hotele. Istrazivanja jasno pokazuju kontinuitet vece
iskoriStenosti i viSu prodajnu cijenu soba kod brendiranih hotela. U 2017. godini na nivou prosjeka svjetskih
brendiranih hotela iskoristenost soba iznosi 68, 8% i za 4,8 % je viSa u odnosu na nezavisne hotele. Kod brendiranih
hotela veca je i prosje¢no postignuta dnevna cijena sobe za ¢ak 9,71 $ i iznosi 94,44 $ prosjecno dnevno u sve tri
kategorije hotela (luksuzna, prvoklasna i srednja/economi nivo kategorije). Uocava se zaostajanje evropskih brendiranih
hotela za prosjekom svjetskih brendiranih hotela za vise od 10 eura ili za 11% po sobi dnevno. Pored ukupno boljih
rezultata brendirani hoteli postizu i bolje rezultate u segmentima poslovanja kao $to su: izvoz - prodaja usluga gostima
van zemlje i regije, u direktnim rezervacijama, u vlastitim rezervacijskim sistemima, u manjoj zavisnosti od prodaje
preko putnickih agencija i touroperatora. Najjaci argument za brendiranje hotela, pored veée iskoriStenosti i vise
prodajne cijene, pronalazimo u iznosima ostvarenog ukupnog prihoda po raspolozivoj sobi (APAR) i Sto je ekonomski
jo$ vaznije u ve¢oj bruto dobiti po raspoloZivoj sobi (GOP- APAR). Isticem dobit po sobi kao osnovnoj obracunskoj
jedinici, obzirom na to da se kvaliteta podrazumjeva i posebno ocjenjuje strogo propisanim i kontroliranim standardima
brenda i to na viSem nivou od minimalno propisane za hotelski brend.Poredenje kljuénih rezultata istrazivanja izmedu
prosjeka crnogorskih i evropskih hotela u 2017. godini, prema USALI standardima.

Istrazivanja potvrduju zaostajanje crnogorskih hotela koje se manifestuje na vise klju¢nih pokazatelja poslovnog
uspjehaito:

- zauzetost hotelskih soba manja je za 47 % i iznosi 45.1% prema 66.1%);

- pridruZivanje hotelskim brendovima je vrlo malo, svega 8 % hotelg;

- dominiraju ne brendirani hoteli sa ¢ak 92 %, koji nisu povezani fransiznim ugovorima sa hotelskim brendovima;

- zaostajanje za prosjecno ostvarenom cijenom sobe iznosi 43,72 eura ili 113 %;

- zaostajanje u ukupnom prihodu po raspolozivoj sobi iznosi 26.488 eura;

- zaostajanje u dobiti po raspolozivoj sobi iznosi 10.704 eura, a ostvareno samo 3.271 euro.

- znacdajno je zaostajanje od 283% i u naknadama za menadZement (osnovna i stimulativna) koje se mjere u % od
ukupnog prihoda hotela.

Najvecée zaostajanje prosjecnog crnogorskog hotela za aktualnim prosjekom evropskog je u Cinjenici vrlo malog broja
hotela koji su pridruzeni medunarodnim hotelskim brendovima, odnosno u dominantnom postotku od 92 % ne
brendiranih hotela. Poslovni trendovi brendiranih hotela pokazuju istovremeno, na svjetskom i evropskom nivou i veci
kvantitet i veé¢i kvalitet poslovnog uspjeha u odnosu na ne brendirane hotele. Pokazatelji poslovne uspjesnosti su odraz
poslovne uspjesnosti hotela, ali i kvaliteta menadzera i vlasnika hotela. To znaci da je veci kvalitet i kvantitet ucinaka,
prihoda i dobiti iz poslovanja povezana sa ve¢im kvalitetom menadzera i vlasnika hotela. Radi toga se u preduzimanju
akcija, kako bi se postigao napredak u kvalitetu, mora poceti od vrha, od menadzera i pogotovo od valsnika hotela.

Tabela 1. Poredenje kljuénih rezltata istrazivanja Crnogorskih i Evropksih hotela

Kljuéni rezultati LIUCNI CRNOGORSKI EVROPSKI RAZLIKA u€
REZULTATI PREMA USALI HOTELIu€ili % | HOTELIu€ ili % +/- ili %
Zauzetost soba u % god. prosjek 45.1 66.1 47

Occupancy -ARO y.b.

Broj hotela pridruzenih brendovima u % 8 61 763
/ Chain affiliated hotels u %

Ne brendirani hoteli u % 92 39 236
Independant hotels

Prosjecni broj soba u hotelu 217 236 9
Average size of property (rooms)

Prosje¢na ostvar. cijena sobe u euro 38.63 82.35 | +43.72 113
Average Daily Rate in euro

a) u brandiranim hotelima/ chain - 84.07

affiliated

b) u nebrendiranim hotelima / - 79.63

Independen

Ukup. prihod po raspoloZ sobi u euro 11.147 37.635 | +26.488 238
Bruto dobit u % od ukupnog prihoda 29.3 37.1 27
Bruto dobit u euro po raspoloz. sobi 3.271 13.975 | +10.704 327
Management naknade u % od UP 0.6 2.3 283
Management fees in % TR
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1. KARAKTERISTIKE I ZNACAJ HOTELSKOG BRENDA

Brend je opSte prihvacen izraz za svjesno obiljeZeni proizvod (organizaciju ili osobu) sa markom (ime, izraz, znak,
simbol, dizajn...) radi jasnog prepoznavanja i razlikovanja njegovih izgradenih posebnosti, vrijednosti i prestiza, kroz
stvoreni identitet i odnos prema potrosacu i javnosti. Markom obiljezeni proizvodi, od starih civilizacija do moderhih
hotela, znacili su za kupca sigurno obecanje i ocekivanje provjereno dobrog kvaliteta proizvoda ili usluge sa imenom.
Hotelski brend je sopstveno ime hotela koje se stvara, da u svijesti kupaca bude prepoznato na trZistu, radi ponovog
dolaska gostiju i stalne usmene propagande, medu gostima i u javnosti. Upravo na tacki prepoznavanja brenda na
trzistu, dijeli se vrijednost hotela, na tvrdu imovinu hotela i na mekanu, odnosno na vrijednost brenda stvorenu od
menadZmenta na trziStu i za trziSte. Tu mekanu vrijednost obuhvata ime brenda i imidz brenda, koju su menadzeri
stvorili na trzistu. Ime i image brenda prepoznaje se, mjeri i procjenjuje kroz tri sastavna dijela brenda: kao vrijednost
prodaje i marketinga, kao stvorena infrastruktura na trziStu i kao vjernost gostiju i kupaca.

Bitni sastavni elementi hotelskog brenda, pored imena i imidZza brenda su: proizvod brenda, standardi brenda
infrastruktura prodaje i marketinga, vjerni gosti kao kupci brenda, veli¢ina i globalna distribucija brenda na trzistu, veca
sigurnost ulaganja i razvoja brenda. Standardima brenda izgraduje se ime i poslovna izvrsnost, ali i razli¢ita licna
jedinstvenost hotelskog brenda i nivo kvaliteta. Tako se brendom oznacavaju razlicite razine kvaliteta hotela, vrste,
marke, linije, tipovi proizvoda/usluge koji Zeli biti (pre)poznat od kupaca po svojim karakteristikama, razli¢itostima,
jedinstvenim svojstvima kvaliteta sa imenom. Hotelski kvalitet sa imenom se pomocu brenda rangira, Klasira,
kategorizuje, definiSe, identifikuje, imenuje, obiljezava, markira ili jednostavno brendira. Hotelski brend je sinonim
nivoa kvaliteta i na toj osnovi diferenciranja gostiju. Zato brend (p)ostaje dominantan izraz za, jedinstvenu snagu u
imenu brenda, kojom se oznacava i rangira hotelska i robna marka hotela kao posebna tehnoloSka i poslovna cjelina
hotela ili grupe hotela povezane zajednickim standardima kvaliteta, kao zaSticenim vlasnistvom. Brend ili marku hoteli
oznaCavaju sa simbolom, logotipom imena, zaStitnim znakom, sistemima hotelskih standarda (za stvaranje i
prepoznavanje pozicije prezentovanog kvaliteta i osjeaja zadovoljstva pruZzenom uslugom). Najvazniji i jedinstveni
faktor hotelskog brenda su zaposleni, kao imenovani ambasadori brenda svoga hotela. Brend uvjek oznadava nesto je
ve¢ provjereno dobro ili bolje od toga. Zato se brendom imenuje i oznadava a standardima definiSe poznata razina
kvalitete razlicitih nivoa odnosno kategorija hotela.

Hotelski brend mozemo definisati kao jedinstvenu, oznaCenu i zatiCenu trzisnu marku hotela kao proizvoda ili
organizacije, kojom se zadovoljavaju potrebe i Zelje, izabranih segmenata gostiju kao kupaca. Brend hotela je, i stvara
se kao, oznaka kojoj se vjeruje, ¢iji se kvalitet sa sigurno$¢u docekuje, prepoznaje i prihvata kao sigurnu, obe¢avajucu,
prikladnu Zivotnom stilu i statusu te kupovnoj mo¢i izabranih segmenata hotelskih gostiju, kao potrosaca proizvoda sa
poznatim imenom, koji se razlikuje od konkurenata. Sirina hotelskog brenda obuhvata sva o¢ekivanja i zadovoljstva,
sve asocijacije i emocije koje su kao sjecanje ili iskustvo i kontakti povezani sa hotelom. To brend nuzno vezuje za
svako pojedinac¢no iskustvo i zadovoljstvo s uslugom i hotelom. Stvarni brend hotela jednak je svim mislima i
osjecajima o tome kakav je to hotel i kojim je gostima namijenjen. Poznatost i vlasnistvo nad brendom kao zasti¢enom
hotelskom robnom markom S§titi se patentnim pravom. Patenti su otvorena prava i isprave kojima se §titi iskljucivo
pravo iskoriStavanja nekog pronalaska kao brenda radi prava na prodaju i naknadu. Patentom se zasti¢uju prava na
hotelski brend kao izum, otkri¢e i proces proizvodnje/pruzanja zasticenog odnosno brendiranog proizvoda/usluge.
Prodaja prava koritenja i prava na franSizne naknade (franchishe fees) ugovaraju se kroz ugovore o hotelskim
franSizama, menadZmentu ili pridruzivanju brendu.

Naknade za koristenje franSize su sva ugovorena davanja, davatelju franSize temeljena na Ugovorima o koriScenju
frandize, gdje se navode sve ugovorene povlastice nekog hotelskog brenda. Detaljno se definiSu sva prava i uslovi
koriScenja svih reprezentativnih elemenata brenda kao jedinstvenog: logotipa i imena hotelskog lanca ili grupacije kao
brenda, znakovi identiteta (oglasi, dZinglovi, ambalaza) imidZa, dobrog glasa, poslovnih procedura i standarda,
sistemima upravljanja Kkvalitetom i dobiti, marketingom i prodajom, centralnim rezervacionim i globalnim
distributivnim sistemima i dr. Vrijednost brenda vezuje se za dobru i Siroku poznatost i iskustvo, koje se stalno utiskuje
u sje¢anje svakog gosta kao kupca i Sire javnosti. Vrijednost brenda raste sa snagom svakog pojedina¢nog uspje$nog
presadivanja i zajedni¢kog dokazivanja na trziStu novom viSom nivoom kvaliteta i ve¢im zadovoljstvom. Aktuelna je
Interbrandova metoda [1] za procjenu vrijednosti brenda, koja uklju¢uje ukupnu vrijednost prodaje, neto zaradu za
brend, snagu brenda, trzis$nu poziciju, stabilnost, sposobnost prilagodavanja razli¢itim kulturama, analizu rizika.

Od viSe vrsta hotelskih brendova, ovdje ¢emo se zadrzati samo na globalnim hotelskim markama, isticu¢i samo neke
prednosti lokalnih privatnih marki. Globalni brendovi su efikasne marke hotela na svjetskom trzistu. To su hotelski
brendovi sa identitetom i osobno$¢u marketin§kog znaka kao trzisnog fenomena i procesa koji obuhvata kreiranje: vizije
i misije hotela, stvaranje sopstvenog identiteta brenda, upravljanje i pozicioniranje hotelskog brenda, razvoj proizvoda
brenda i sistema prodaje i marketinga. Hotelski brend je jednostavno dusa hotela, koja osvaja duSe hotelskih gostiju i
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Sire javnosti, na pravedan i jasan nacin, kroz: poznatost brenda, percepciju kvaliteta, asocijaciju i lojalnost brendu, kao
Zzivom licu hotela na trzistu. U razvojnim strategijama velikih hotelskih kompanija, Price Waterhouse Coopers,
prepoznaje pet tipova vlasnistva nad hotelskim brendovima i to: 1) monolitni tip brenda (monolithic) koji je udruzen sa
vlastitim vlasnistvom ili menadZmentom hotela kao 3to je Hilton group u UK, 2) kiSobran brendovi (umbrella) koji
imaju zajednicke atribute koje prilagodavaju segmentima i tipovima operacija kao Marriott International i Courtyard by
Marriott, Fairfield Inn by Marriott i Residence Inn by Marriott, 3) brend udruzenja (endorsment) kao Best Werstern koji
imaju odredene zajednicke atribute brenda (ime, rezervacijski i markeinski servis), 4) co branding je pridruZivanje
slabih nacionalnih brendova, primjer njemacke Arabele, snaznim i Siroko poznatim internacionalnim brendovima
Sheraton, ili Radison i SAS, 5) viSestruki tip brenda (multiple) je grupisanje brenda sa malo zajednickih atributa, tako je
Bass odvojio Holiday Inn od Crowne Plaza, repozicionirao Exspress od Holiday Inn Exspresa, ili Bassov Inter-
Continental koji ne asocira na Holiday Inn. [2]

Kontinuirana godisnja benchmark istraZzivanja o poslovanju hotela Sirom svijeta i Evrope stalno potvrduju, da se veci
poslovni uspjeh brendiranih, svjetskih i evropskih hotela bazira na povezivanju tih hotela sa brendovima, u odnosu na
nebrendirane i nepovezane hotele. Benchmark istrazivanja koja se sprovode kod nas, s istom namjerom da fiksiraju
tacku za mjerenje rezultata i davanje preporuka menadZerima hotela, jo§ ne obuhvataju istraZivanje trendova u
brendiranju hotela. Crnogorsko hotelijerstvo joS ne prati i ne raspolaze sa medunarodno standardizovanim relevantnim
poslovnim informacijama o svojim trziSnim konkurentima, pa tako niti o segmentu uspjeSnijeg brendiranog hotelstva.
Razvoj turizma je definisan kao jedan od prioriteta crnogorske ekonomije, a razvoj novih visokokvalitetnih smjestajnih
kapaciteta, kojih sada ima u malom broju, i povecanje udjela hotela u ukupnim kapacitetima predstavlja osnovni cilj
koji ¢e omoguditi povecanje kvaliteta turisticke ponude. Broj hotela u Crnoj Gori je svega 266, a odnos osnovnog i
komplementarnog smjestaja je 21:79. Evidentan je joS jedan nedostatak hotelskog sektora - samo odredeni broj
modernih hotelskih kapaciteta, uglavnom privatizovanih sa obavezom i garancijom za investicije, sa oko 6.000 kreveta,
raspolaze prate¢im sadrzajima i uslugama (velnes/spa kapaciteti, otvoreni i zatvorni bazeni, sale za seminare sa
prate¢im sadrzajima i sl.) za visokoplateznu klijentelu, sa ponudom tokom Cditave godine. Nasuprot njima,
nemodernizovani hoteli nude samo osnovne usluge smjeStaja i ishrane. Stoga i dalje postoji velika potreba da se stvore
hotelski kapaciteti potpunijeg sadrzaja.

Opredjeljenje da turizam bude pokretacka snaga ekonomije i novog razvojnog ciklusa zasniva se na ¢injenici da Crna
Gora raspolaze resursima bitnim za razvoj turizma i da je to djelatnost koja generiSe razvoj drugih komplementarnih
djelatnosti kao §to su saobracaj, gradevinarstvo, trgovina, bankarstvo, poljoprivreda i dr. Takav razvoj ima niz
pozitivnih ekonomskih efekata, ukljucuju¢i smanjenje nezaposlenosti, povecanje Zivotnog standarda stanovnistva i
doprinos regionalnom/ruralnom razvoju. Hotelski sistemi drzavi Crnoj Gori donose viSestruko veéi prinos u odnosu na
stambene jedinice koje su izgranene za ostvarivanje prihoda od turizma. VazeCom planskom dokumentacijom
predvidena je izgradnja znacajnog broja hotela na teritoriji Crne Gore. Medutim predvidena realizacija odvija se
usporenom dinamikom, tako da je potrebno, na bazi analize trenutne situacije, definisati mjere koje Vlada, u saradnji sa
opsStinama, treba da preduzme i uslove koje treba obezbijediti, kako bi se podstakla gradnja planiranih hotela, odnosno
privukli hotelski investitori. Dio mjera definisan je i u IzvjeStaju o stanju uredenja prostora za 2009 godinu, a koji
podrazumjeva temeljitu korekciju politike uredenja prostora. Na taj naéin pored izgradnje dodatnih hotelskih
kompleksa, koji treba da poboljSaju turisticku ponudu crnogorske destinacije, privu¢i ¢e se i medunarodno poznati
hotelski lanci koji bi upravljali hotelima, osigurali internacionalne standarde, obezbijedili kvalitet i nivo usluga i svojim
prodajnim kanalima, kao i reputacijom, obezbijedili adekvatnu popunjenost kapaciteta. Ovako definisan cjelovit predlog
mjera znacio bi odrZivost sistema upravljanja prostorom Sto je osnovni preduslov za zainteresovanost buducih
investitora u oblasti turizma. Dio takvog sistema, svakako, podrazumjeva i odrziv i efikasan sistem zemljisne politike.
Broj hotela i sliénih objekata u Crnoj Gori je svega 266 hotela, a odnos osnovnog i komplementarnog smjestaja je
21:79. Analizirajuéi neke zemlje Evropske Unije kao §to su Austrija, Spanija i Bugarska, uotava se visi udio hotelskih
kapaciteta u ukupnim smjestajnim turistickim kapacitetima: Austrija - 45%, Spanija - 53%, Bugarska - 87%, dok npr.
Hrvatska, ima udio od svega 12%. Takode je vaZzno naglasiti da se 96,26% ukupnog smjestajnog kapaciteta u Crnoj
Gori nalazi u juznom regionu, svega 1,59% u centralnom i 2,16 % u sjevernom dijelu. Sto se ti¢e osnovnog smjestaja
situacija je ista - 87,1% osnovnog smjeStajnog kapaciteta se nalazi u juznom regionu, 6,44% u centralnom i svega
6,46% u sjevernom regionu Crne Gore. Traznja na medunarodnom trziStu usmjerena je, prije svega, na visokokvalitetne
hotelske kapacitete. Ipak, uprkos znatnim naporima, 40,58% hotelskih kapaciteta jeste ispod nivoa koji zahtijeva
medunarodno turisticko trziste. Trenutno je u Crnoj Gori oko 23,96% hotelskih lezaja visokog nivoa kvaliteta (4* i 5%),
$to ¢ini oko 5,59% ukupnog kapaciteta smjestajnih objekata. Sve analizirane zemlje, osim Bugarske, imaju veéi udio
hotelskih kapaciteta viSih kategorija (4* i 5*) u ukupnim hotelskim kapacitetima nego Crna Gora: Hrvatska - 32,3%,
Austrija - 39,9%, Spanija- 48,9%, Bugarska 15,7%. Udio osnovnih smjeStajnih kapaciteta u ukupnim smjestajnim
kapacitetima,prema statistickim podacima iz 2018. godine iznosio 25,2%. Ocigledan je trend pada udjela hotelskih
kapaciteta, to je izrazita nepovoljnost, s obzirom da hoteli i slicni smjestajni kapaciteti treba da ¢ine okosnicu turisticke
privrede.
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U toku proteklih pet godina nije bilo znacajnijeg porasta ponude “brendiranih” hotela u Crnoj Gori. U poredenju sa
drugim mediteranskim destinacijama, udio hotela kojim upravljaju hotelski brendovi ili imaju globalni ugovor o franSizi
je i dalje ekstremno nizak. Kod implementacije Strategije za razvoj turizma Crne Gore do 2020. godine koja se jasno
fokusira na prosirenje sa tradicionalnih regionalnih i evropskih turistickih trzista na trzista sa kojih dolaze turisti koji su
zainteresovani za istrazivanje globalne kulture, MICE grupu putnika (poslovni sastanci, seminari, konferencije,
dogadaji), pojedinaéne putnike sa visokom potrosnjom (FIT) i turiste zainteresevane izmedu ostalog i za globalnu
prirodu, doSlo je do izvjesnog zastoja. Vlasnici hotela u Crnoj Gori se i dalje uglavnom oslanjaju na regionalne tur-
operatore, a ne na globalne hotelske brendove da im povecaju zauzetost sa globalnih trzista, da poboljSaju operativne
marZe i produze sezonu diversifikacijom trziSta. Trenutno, samo Iberostar (rizort operator), Aman Resort (luksuzni
rizort operator), Best Western (fransiza za ¢lanstvo) i Hilton (renomirani svjetski lanac hotela) su prisutni u Crnoj Gori.
Kempinski, WHotels, Four Season, Radisson i Banyan Tree, izmenu ostalih, su u raznim fazama procesa ulazenja na
nase trziste i razmatranja mogucnosti za ucesce u turistickoj ponudi Crne Gore. Vodece lance kao §to su Starwood,
Hyatt, Intercontinental, Accor, izmenu ostalih, tek treba animirati. Ostaje ¢injenica da ¢e biti skoro nemoguce otvoriti i
doseci nova ciljna trzista potrosaca bez vece prisutnosti globalnih hotelskih brendova, jer posjetioci imaju tendenciju da
jo§ kod kuce rezerviSu brendirane hotele sa kojima su upoznati. Starwood Hotels and Resorts sa svojim vodeéim
hotelskim brendovima ima ukupno 942 hotela koji su globalno rasporedeni. Od ukupnog broja, 463 su pod
upravljanjem grupe u ime tre¢ih vlasnika, 437 su franSize i 69 su u vlasnistvu ili zakupu Starwood-a. Vlasnici hotela
“kupuju marketinSku snagu brenda (ova) i snagu globalne prodaje, ekonomiju obima koje samostalni operator nikada ne
bi mogao priustiti.

Izvodaci i investitori u hotele, koji su obezbijedili finansiranje projekata u nedavnim ekonomskim kriznim uslovima i
relevantnim teSkim kreditnim situacijama, su to udinili na osnovu toga Sto ¢e hotelima upravljati medunarodna
kompanija za upravljanje hotelima. U stvari, 20 svjetski najboljih operatora hotelskih lanaca povecao je globalnu
ponudu soba za 3,5 % od pocetka 2009 (Izvor: MKG Hospitality). Prema Strategiji odrzivog razvoja turizma Crne Gore
do 2020. godine, Vlada Crne Gore treba da tezi postizanju povoljnijeg odnosa izmenu hotela kojima upravljaju
internacionalni hotelski brendovi ili hotela sa franSizama, i onih kojima upravljaju regionalne, nacionalne ili lokalne
hotelske kompanije. Za Crnu Goru, domace trziste je malo. Diversifikacija turistickog proizvoda Crne Gore, koja je od
kljuéne vaznosti za rast i odrzivost nase turistiCke ekonomije, zahtjeva vecu prisutnost brojnijih renomiranih, svjetskih
hotelskih i rizortskih brendova.

Za Vladu Crne Gore, glavni efekti podsticaja i podrske unapredenju kvaliteta hotela i rizorta kojima upravljaju ili imaju
franSizu internacionalnih hotelskih brednova su:

1. Stimulisanje SDI (stranih direktnih investicija) u turisticku industriju Crne Gore,
2. Povecanje prepoznatljivosti Crne Gore na globalnim trZistima,

3. Povecanje oporezivih prihoda i poreza na dobit od hotelskih poslova,

4. Podrska razvoju odrzive i na krizu otporne turisticke industrije,

5. Obezbjendvanje struéne obuke na radnom mjestu i razvoj menadZmenta i

6. Stvaranje kvalitetnih poslova i promovisanje stabilnosti poslovanja.

Nedavne studije zaklju¢uju da 85% poslovnih posjetilaca i 76% posjetilaca za odmor vise vole da borave u brendiranim
hotelima nego u objektima u samostalnom vlasnistvu. [3] Za vlasnike hotela i investitore glavne prednosti ili “dodata
vrijednost” od potpisivanja ugovora sa internacionalnim kompanijama hotelskih brendova i fransiza su:

1. Moguénost obezbjedivanja finansiranja za znacajnije podizanje nivoa kvaliteta usluge kroz rekonstrukciju hotela i
novu gradnju,

2. Smanjenje investicionog rizika,

. Poveéanje “trzi$ne vrijednosti” hotela; povecanje vrijednosti za akcionare,

. Kapitalizacija na premiju cijene lanaca, smanjenje elasticnosti cijena, povecanje ucesc¢a na trzistu,
. Podizanje nivoa svijesti klijenta o brendu i lojalnosti brenda,

. Poveéanje prestiza,

. Poveéanje inkrementalnih povecanja prometa i operativne dobiti,

. Sticanje operativnog know-how (znanja) fonda hotelskog lanca,

. Postizanje ekonomicnog, jedinstvenog nivoa kvaliteta,

10. Povecanje kapaciteta za struénu obuku i razvoj menadzmenta,

11. Obezbjenivanje standardizovanog sadrZaja i operativnog dizajna,

12. Podrska prisutnosti marketinga i prodaje na globalnim trZistima i

13. Podrska kupovnoj moci operatora hotelskog lanca.
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Odabir renomiranog hotelskog lanca: od kljucne je vaznosti da vlasnici hotela razmotre trzisnu vrijednost brenda pri
odabiru operatora hotelskog lanca ili franSize:

1. Globalna i regionalna penetracija i reputacija hotelskog lanca,

2. najadekvatniji hotelski/franSizni lanac (luksuzni, visoko-trzisni, srednje-trzisni ili ekonomski segment),
3. nivo kvaliteta u hotelima kojima lanac upravlja; sistem kontrole kvaliteta hotelskog lanca,

4. snaga i iskustvo tima za menadZment i podr$ku lanca,

5. snaga organizacije globalnog marketinga i status IT aplikacija u marketingu i operacijama - programi centalnog
sistema rezervisanja i lojalnosti brendu,

6. doprinos brenda prodaji i operativnom u¢inku na nivou vlasnistva hotela,

7. sistem za obuku i usavravanje zaposlenih u hotelskom lancu,

8. nivo lojalnosti potroSaca prema lancu,

9. kompetitivna prednost i jedinstvena tacka prodaje i

10. podsticaj za druge djelatnosti — saobracaj, gradevinarstvo, bankarstvo, poljoprivreda...

Finansijska kriza i pojava recesije u razvijenim trZisnim privredama uticala je i na usporavanje ekonomskog rasta Crne
Gore. Procjenjuje se da su grane koje mogu biti najvise pogodene: finansijski sistem, industrija, gradevinarstvo, izvozni
sektor i turizam. Novonastale aktivnosti na finansijskom trzistu i trZiStu kapitala ne umanjuju potrebu da drzava utvrdi
set mjera koje bi ublaZile efekte krize na investitore i dodatno podstakle njihovu zainteresovanost za izgradnju hotela.
Analiza uticaja turistiCkih smjestajnih kapaciteta Crne Gore na ekonomiju drZave i lokalne zajednice, koju je u
prethodnom periodu uradio Horwath HTL, je pokazala pozitivan uticaj turizma na bruto drustveni proizvod (BDP) u
Crnoj Gori, sa ofekivanjem da ¢e se isti povecati sa 730 mil. eura na 1.791,5 mil. eura do 2019. god. Doprinos turizma
na povecanje stope zaposlenja je znatna (17,8 % ukupnog zaposlenja), te se ocekuje da ¢e ista stopa porasti do 2019.
godine na 23%. Sto se ti¢e turisticke ekonomije, otekuje se da za period od 2009-2019. godine ostvari prosjeéna
godiSnja stopa rasta od 6,2%. Imaju¢i u vidu da preovladavajué¢i udio u smjestajnim kapacitetima Crne Gore Cine
privatne sobe i kuce (63,21%), koje s obzirom na nivo cijene i izrazenu sezonalnost, ostvaruju najmanji doprinos na
ekonomiju, Vlada glavni akcenat stavlja na izgradnju hotelskih kapaciteta koji ¢e zadovoljiti kriterijume najvisih
kategorija i1 koji obecavaju najbolju popunjenost tokom cijele godine i najvece prihode. U prilogu navedenog je i
¢injenica koja je prikazana u Analizi a tice se:

- Uticaja turistiCkih smjeStaja na duzinu sezone. Prema statistiCkim podacima, hoteli sa 5 zvjezdica imaju najduzi period
poslovanja tokom godine (10,7 mjeseci), a hoteli najnize kategorije (2/1 zvjezdica) najkraci period poslovanja (7,4
mjeseca). Opsti nivo iskoris¢enosti turistickih naselja, vila i apartmana u Crnoj Gori je veoma nizak sa 75 dana pune
iskori§¢enosti.

- Sto se ti¢e direktnog doprinosa hotela u prihodima, prosjecan godidnji hotelski prihod po sobi u hotelima sa 5
zvjezdica je 56.749 eura, Sto predstavlja 8,3 puta visi iznos od istog u hotelima sa 2/1 zvjezdicom. U poredenju sa
hotelima, prosjecan godis$nji prihod turistickih naselja, vila i apartmana znatno je nizi, tako da je prosjecan prihod po
smijestajnoj jedinici turistickog naselja sa 4 zvjezdice manji za 7,6 puta u odnosu na hotel sa 5 zvjezdica. Isto tako,
prikaz novostvorene vrijednosti koja predstavlja zbir bruto plata, povezanih troskova rada i bruto operativne dobiti rada,
pokazuje da je novostvorena vrijednost u hotelima najvece kategorije veca sa ¢ak 7,7 puta od iste u hotelima najnize
kategorije, dok je u odnosu na turisticka naselja, vile i apartmane najvece kategorije veca za 6,15 puta

- Kada govorimo o uticaju turistickih smjestajnih kapaciteta na zapoSljavanje, moZe se konstatovati da hoteli najvise
kategorije (5 zvjezdica) imaju i najveci broj zaposlenih po smjestajnoj jedinici (1,33), a taj prosjeCan broj opada sa
kategorijom crnogorskih hotela i drugih turistickih smjeStaja.

- Uticaj turisti¢kih smje$taja na prihode drzave i lokalne samouprave ostvaruju se kroz poreske prihode i ostala davanja.
Procjena uticaja u Analizi se posmatra kroz dvije faze, kroz fazu izgradnje i kroz fazu eksploatacije tj. poslovanja.
Glavni prihodi drzave i lokalne samouprave u fazi izgradnje su komunalni doprinosi i porez na promet nepokretnosti. S
tim u vezi, sprovedena analiza je pokazala da se za novosagradene hotele u Crnoj Gori moZe prosje¢no racunati na
komunalni doprinos od 9.000 eura po smjeStajnoj jedinici za hotele sa 2 zvjezdice do 20.000 eura za hotele sa 5
zvjezdica.

2. AKTUELNI TRENDOVI BRENDIRANJA HOTELA PREMA FRANSIZNIM UGOVORIMA
I NAKNADAMA

U Crnoj Gori nisu dovoljno poznati niti istraZzeni standardi sistema brendiranja, poznati kao UFOC ili Jedinstveni
obrazac ponude za franSizne brendove, kojim se elimniSu svi moguéi nesporazumi u pregovorima o kupoprodaji i
sadrzaju svakog franSiznog ugovora. Razog zato ne moze biti u malom broju crnogorskih hotela, koji su franSiznim
ugovorima povezani s medunarodnim hotelskim brendovima. Jer pored velikog zaostajanja u broju brendiranih hotela,
poredenja klju¢nih rezultata istraZivanja o poslovanju crnogorskih i evropskih hotela u 2018. pokazuje znacajno
zaostajanje kvaliteta i poslovnog uspjeha svih naSih hotela, za prosjekom svjetskih i evropskih. Upravo zaostajanje
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poslovnog uspjeha crnogorskih hotela, razlog je zbog kojeg se brendiranje mora viSe uvazavati i fokusirati, kako u
istrazivanjima tako i u poslovnim odlukama. Na tom putu vazno je rezultate poslovanja crnogorskih hotela mjeriti i
iskazivat po USALI standardima. Oni su najbolja mjera i smjernica za poredenje opsteg stanja hotelijerstva i stanja
svakog pojedinacnog hotela. Nakon mjerenja rezultata istim medunarodnim standardima, otkriti ¢e se jo§ ve¢a potreba,
za stalnim sticanjem i transferom novih znanja. Trendovi brendiranja hotela u Crnoj Gori od 2015. do 2019. godine, u
15 istih hotela, pokazuju slijede¢e promjene:

- za poslovanje pod brendom ili u pripremama za brendiranje odlucilo se devet hotela ili ¢ak 60% ispitanih.

- porast broja brendiranih hotela ili u pripremi, iznosi u ¢etiri godine od 125% ,$to se mora pripisati spoznaji o ve¢im
koristima koje brendovi donose hotelima.

- broj brendiranih smjeStajnih jedinica smanjio se za 31.3% ili na 832 sobe ili apartmana. Ovdje se radi o prvoj
zanimljivoj promjeni brendova i raskidu franZiznih ugovora, ali se i pristupa novom brendiranju koje traZe novi
vlasnici hotela,

- ¢injenicu o znatno ve¢em broju brendiranih hotela od 125%, potvrduju i objasnjavanju spoznaje menadzera i vlasnika
hotela. Oni su, u postotku od ¢ak 80% (ili 12 ispitanih), potvrdili spoznaju da se veci kvalitet i poslovni uspjeh bazira na
hotelskom brendu. Sestorica su potvrdili spoznaju, da se veci kvalitet i poslovni uspjeh zasniva na hotelskom brendu
direktno, a ostali djelimi¢no. Dva hotelijera ili 13.3% je potvrdilo da nemaju saznanja a jedan ispitanik nije odgovorio o
vezi hotelskog brenda i ve¢eg uspjeha hotela.

- daljnju potvrdu interesa za brendiranjem hotela ispitanici su potvrdili odgovorima prema kojima se opet 12 ispitanika
ili 80% izjasnilo da njihovi hoteli nemaju interes za daljnje poslovanje bez branda. Deset hotelijera ili 66,6% ispitanih,
ne Zeli dalje poslovati bez branda, a dva hotela ili 13.3% imaju djelimi¢an interes za daljnje poslovanje s brendom. Za
daljnje poslovanje hotela bez brenda izjasnila su se dva ili 13.3% a o tome nema saznanja jedan ispitanik ili 6.6%.

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA BRENDIRANJA HOTELA

Danas se gotovo univerzalno prihvata, medu velikim i malim operatorima hotela, da pravi hotelski brendovi daju
konkurentsku prednost. Brzo raste prihvatanje brendova i u evropskoj hotelskoj industriji. Kljuéne bitke za hotelske
kompanije vode se oko brendova. Najvece grupe brendova rade strateSke promjene za pojacavanjem svojih ili za
pridruZivanje postoje¢im brendovima. Kljuéna snaga brenda povezuje se sa Sirinom trZiSta i oglaSavanja. Klju¢na
odrednica za uspjeh brenda je vlasnistvo nad hotelom, zatim lizing, upravljanje, franSiza ili marketinSko udruzivanje
hotela. lako marketinska udruzenja (consortia brendovi), smatramo uspjeSnim udruzivanjem nezavisnih hotela radi
zajedniCkog marketinga i Siroko rasprostranjenog Clanstva, sa aspekta brenda oni predstavljaju malo viSe od
zajedni¢kog bedza ili potvrde istog imena. Zbog toga su za isporuku fiksnih standarda brenda najspremniji vlasnici
vlastitih hotela, zatim hoteli pod menadZzamentom i lizingom. Ovo je posebno vazno za podrzavljeno crnogorsko
hotelijerstvo koje se mora zauzeti da se prije privatizacije odredi pravovremeni i ispravan pristup standardima i
trendovima brendiranja koji su nametnuli najbolji u hotelskoj praksi. To je nivo koja je znatno visi i iznad je prosje¢nih
rezultata evropskih i crnogorskih hotela kao polazisnih benchmarkinga. Za crnogorsko tranziciono hotelijerstvo vazno
je istaknuti Sansu konsolidacije kroz brendiranje. Brendiranje je dobra i bolja razvojna strategija za velike hotelske
kompanije prije prodaje. Brendiranje je (p)ostala klju¢na snaga konsolidacije hotela jer jaki brendovi privlace kapital sa
niZzom cijenom i sigurnijim povratom, a osiguravaju pristup savremenoj tehnologiji, znanju, obrazovanju, trzistu.

Argumenti i uslovi koji podupiru brendiranje ukljucuju i isti¢u faktore, kao $to su:

- rastue potrebe iskusnih gostiju koji Zele unaprijed znati siguran nivo kvaliteta i zadovoljstva koju placéaju, $to
generise sve vecu traznju za hotelima sa brendom,

- sve vedi kvalitet, a time 1 veci uspjeh brendiranih hotela odreduju gosti kao potrosaci.

Tako gosti stvaraju sve veéu vrijednost skrivene ili mekane imovine (soft assets) u hotelskom brendu Sto vlasnicima,
menadZerima, radnicima i okruzenju donosi vece profite i vrijednosti,

- hoteli s brendom smanjuju rizike ulaganja u hotel. To znaju sve viSe hoteljeri, ali i bankari koji tako prodaju novac s
manje rizika,

- potrebe o svakodnevnoj konkurentnosti na hotelskom trziStu otvaraju zapravo pitanje — koji brand izabrati?, jer
brandiranje sve viSe postaje uvjet bez kojeg je sve teZe biti uspjeSan!

- dobar je svaki dobar brend koji daje najmanje dobar kvalitet hotela. Vlasnik hotela ¢e izabrati onaj koji uz kvalitet
donosi i dugoroénu stabilnost i prihvatljiv financijski napredak hotela,

- sposobnost zaracunavanja vise cijene (premium price) iznad ekvivalenta nebrendiranih hotela, vrlo je jaki argument,

- sposobnost ostvarivanja veceg trzisnog udjela iznad fer udjela,

- sposobnost vec¢eg i duzeg zadrzavanja vjernosti gostiju posebnim programima,

- argumenti jakog doZivljaja brenda su iznad fizi¢kih karakteristika proizvoda hotela,

- proizvod se lakSe prepoznaje, ali i razlikuje po brendu kao posebnoj marki koja sugeriSe koristi i kvalitetu proizvoda
za zadovoljstvo,
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- lakSe predocavanje bolje vrijednosti za novac,

- lakSe i svugdje isto odrzavanje standarda kvaliteta,

- traznja za osnovnim proizvodima brenda treba biti dovoljno velika Sto Siri ekonomiju obima i oglaSavanja te ukupnu
sinergiju brenda,

Argumenti protiv brendiranja istiu vaznost faktora kao $to su:

- individualizam u nebrendiranim hotelima koji se temelji ne ¢vrstim uvjetima brenda. Individualnost kao strateSka
prednost pred velikim lancima i opStim franSiznim grupama,

- vlasnici koji nisu spremni uloZiti novac u kupovinu nekog globalnog brenda ili stvaranje vlastitog brenda kao mekane
imovine hotela.

Trzi$na je stvarnost za vedinu hotela da gosti unaprijed Zele znati jasno definisan standard koji kupuju. U nedostatku
jedinstveno prihvaéenih mjerila razine kvaliteta hotela tu prazninu sve bolje koriste brendovi. FranSizni brendovi
grupisu se u snaZnije i ve¢e grupe vlasnika franziza ili preuzimaju direktno upravljanje nebrendiranim hotelima (nudeci
vlasnicima bolji rezultat). Znacajne promjene u hotelskoj industriji su odvajanje vlasnistva nad hotelima od upravljanja
hotelskim operacijama nazvane bricks and brains split ili odvojeno upravljanje ciglama od upravljanja mozgovima.
Ocekuje se, za desetak godina, da ¢e oko Sest franSiznih grupa dominirati hotelskom scenom brendova. Pobjednici ¢e
biti kompanije koje prihvataju brze promjene, vode¢i hotelski posao naprijed u nove izazove koje namecu gosti i nove
tehnologije. lzgradnja integrisanog i autentiénog crnogorskog brenda, zasnovana na najboljim svjetskim standardima
poslovne izvrsnosti hotela, namece se kao prihvatljiv izazov za vecu konkurentnost naseg hotelijerstva i za dugoro¢no
tehni¢ko tehnolosko osavremenjivanje i uklju¢ivanje u globalno turisti¢ko okruzenje. Svaki vlasnik i menadzer hotela
koji danas ne shvata skrivene vrijednosti u snazi brenda i koji ne prihvata rastué¢u potrebu gostiju i okruzenja za
brendiranjem, ima ve¢ sada ozbiljan posovni problem. Hotelski brend ostaje samo ono §to u svojoj svijesti ima gost kao
potroSa¢ kada kupuje hotelski proizvod. Zbog te svijesti stvara se brend kao unaprijed percipirana razina kvaliteta i
zadovoljstva za pojedine skupine gostiju, ali i povratno radi vijernost brendu. Brendiranjem hotela isti¢e se i podstice
jacanje trenda prioriteta kvaliteta, kao jake pokretacke sile i uslova za konkurentnost, zaposlenost i kvalitetan Zivot.
Premda brendirani hoteli Sirom svijeta i Evrope, kao izabrani banchmark, postizu veéi i kvalitetniji poslovni uspjeh,
opste se stanje brendiranja i znacajnog zaostajanja crnogorskih hotela sporo mijenja. Rezultati istrazivanja trendova
brendiranja hotela i prijedlog rjeSenja doprinose ubrzanju, pojednostavljenju i djelotvornoj primjeni hotelskih brendova
u hotelijerstvu, boljem proizvodnom pozicioniranju hotela, osposobljavanju menadZzmenta i vlasnika hotela za
podizanje konkurentnosti i kvaliteta poslovnog uspjeh hotela. Hotelski brendovi postaju sve traZeniji strateSki alat za
uspesnije trziSno pozicioniranje i takmicenje hotela u globalnoj ekonomiji i konkurentnosti medunarodnog trzista.
Hotelski brend ostaje samo ono $to u svojoj svijesti ima gost kao potrosa¢ kada kupuje hotelski proizvod. Polazec¢i od
potreba i zahtjeva i koristi za goste, crnogorski hoteli trebaju snaznije graditi sopstvenu arhitekturu brenda i razvijati
strategiju brendiranja hotela, bilo kupvinom poznatih brendova ili izgradnjom sopstvenih ili medusobnim
kombinacijama, prema pojedinaénim istraZivanjima i konceptu najbolje upotrebe brenda, za svaki hotel ili hotelsku
organizaciju do 8ire turisti¢ke destinacije. Brendiranjem hotela istice se i podsti¢e ja¢anje trenda prioriteta kvaliteta, kao
jake pokretacke sile i uslova za konkurentnost, zaposlenost i kvalitetan zivot. Razvoj hotelijerstva je definisan kao jedan
od prioriteta crnogorske ekonomije, a razvoj novih visokokvalitetnih smjestajnih kapaciteta, kojih sada ima u malom
broju, i povecanje udjela hotela u ukupnim kapacitetima predstavlja osnovni cilj koji ¢e omoguciti povecanje kvaliteta
turisticke ponude. Broj hotela u Crnoj Gori je svega 266, a odnos osnovnog i komplementarnog smjestaja je 21:79.
Samo odredeni broj modernizovanih hotelskih kapaciteta, uglavnom privatizovanih sa obavezom i garancijom za
investicije, sa oko 6.000 kreveta, raspolaze prate¢im sadrzajima i uslugama (velnes/spa kapaciteti, otvoreni i zatvorni
bazeni, sale za seminare sa prate¢im sadrzajima i sl.) za visokoplateznu klijentelu, sa ponudom tokom ¢itave godine.
Opredjeljenje da hotelijerstvo bude pokretacka snaga ekonomije i novog razvojnog ciklusa zasniva se na ¢injenici da
Crna Gora raspolaze resursima bitnim za razvoj turizma i da je to djelatnost koja generiSe razvoj drugih
komplementarnih djelatnosti kao $to su saobracaj, gradevinarstvo, trgovina, bankarstvo, poljoprivreda. Takav razvoj
ima niz pozitivnih ekonomskih efekata, ukljuuju¢i smanjenje nezaposlenosti, poveéanje zivotnog standarda
stanovniStva i doprinos regionalnom/ruralnom razvoju.

ZAKLJUCAK

Hotelski brend ostaje samo ono §to u svojoj svjesti ima gost kao potrosaé kada kupuje hotelski proizvod. Zbog te
svijesti stvara se brend kao unaprijed percipiran nivo kvaliteta i zadovoljstva za pojedine grupe gostiju, ali i povratno
radi vijernost brendu. Polaze¢i od potreba i zahtjeva i koristi za goste, crnogorski hoteli trebaju snaznije graditi
sopstvenu arhitekturu brenda i razvijati strategiju brendiranja hotela, bilo kupvinom poznatih brendova ili izgradnjom
sopstvenih ili medusobnim kombinacijama, prema pojedinac¢nim istrazivanjima i konceptu najbolje upotrebe brenda, za
svaki hotel ili hotelsku grupu i organizaciju do Sire turisticke destinacije. Brendiranjem hotela istice se i potice jacanje
trenda prioriteta kvaliteta, kao jake pokretacke sile i uslova za konkurentnost, zaposlenost i kvalitetan Zivot.
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Hoteli ostvaruju direktne kontakte sa kupcima i orijentisana su na povecanje njihovog uces$¢a u kreiranju i plasmanu
hotelske ponude. U marketingu teoriji i praksi, isti¢e se neophodnost primjene razli¢itih modela marketing odnosa u
preduzec¢ima u turizmu i hotelijerstvu cilju poboljSanja ukupnih poslovnih performansi.Rezultati ispitivanja stavova
korisnika usluga i zaposlenih u hotelima, potvrdili su osnovne pretpostavke od kojih se polazi u modelu marketing
odnosa. Putem primjene logit modela u radu, identifikovane su najznacajnije pretpostavke primjene marketing odnosa u
hotelima: povjerenje kupaca, ulaganje u interni marketing, primjena informacione tehnologije i efikasnost procesa
upravljanja Zalbama kupaca. lzgradnja povjerenja kod korisnika pozitivno uti¢e na njihovu lojalnost prema odredenom
hotelu. Sprovodenjem aktivnosti internog marketinga u hotelima i unapredenjem kompetentnosti i vjestina zaposlenih,
dolazi do poboljSanja kvaliteta odnosa sa korisnicima turistickih usluga. Doprinos istraZivanja je i u ispitivanju
kvaliteta odnosa izmedu zaposlenih u hotelima i kupaca, u zavisnosti od uticaja socio-demografskih karakteristika
kupaca, ucestalosti njihovih putovanja u toku godine, duzine boravka u odredenom hotelu i sl. Putem analize internog
marketinga u hotelima ukazano je i na c¢injenicu da ponasanje zaposlenih uti¢e na nivo zadovoljstva i lojalnosti
kupaca.Proces ulaganja u razvoj marketing odnosa pozitivno uti¢e na poboljSanje marketing performansi hotela u Crnoj
Gori, Hrvatskoj i zemljama u regionu.
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Abstract: Responsibility in the media and the ethics of journalism have always been a topic about which journalists were
confronting their opinions. The media play a crucial role in promoting social responsibility. Responsibility is an essential dimension
of the relationship in every human community, primarily social, moral and political property. Regardless of the level of its
responsibility and ethics, the media is an indispensable topic of all conversations, analyzes and discussions concerning the
fundamental values of today's society: freedom, human rights , democracy, globalization, etc. The world has become a global village,
and its inhabitants are hardly able to imagine life without media: radio wakes them up, news read with the first coffee, and the
television screen has become a member of the family. From there, the basic goal of journalism to transmit to the people news,
opinions, comments and information on issues of public importance in a fair, accurate, impartial, sober and decent manner.

Key words: communication, media, ethics, morality, society.

DRUSTVENA ODGOVORNOST MEDIJA

Apstrakt: Odgovornost u medijima i etika novinarstva uvijek su bili tema o kojoj su novinari sukobljavali svoja misljenja. Mediji
igraju presudnu ulogu u promovisanju drustvene odgovornosti. Odgovornost je bitna dimenzija odnosa u svakoj ljudskoj zajednici,
prije svega svojinskih drustvenih, moralnih i politickih. Bez obzira na nivo svoje odgovornosti i eticnosti, mediji su nezaobilazna tema
svih razgovora, analiza i rasprava koje se ticu temeljnih vrijednosti dansnjeg drustva: sloboda, ljudskih prava, demokratije,
globalizacije, itd.Svijet je postao globalno selo, a njegovi stanovnici teSko i da mogu zamisliti Zivot bez medija: radio ih budi
vijestima, novine citaju uz prvu kafu, a televizijski ekran je postao clan porodice. Odatle proistice i osnovni cilj novinarstva da
narodu prenosi vijesti, misljenja, komentare i informacije o pitanjima od javnog znacaja na pravican, tacan, nepristrasan, trezven i
pristojan nacin.

Kljuéne re¢i: komunikacija, mediji, etika, moral, drustvo.

uvoD

Novinarstvo zahtjeva slobodu, ali i odgovornost. Izdavaci novina, izdavaci uopste, odgovorni ljudi na radiju i televiziji,
kao i novinari, snose u demokratiji posebnu odgovornost za Zivotno potrebnu slobodu medija.

Novinar mora da bude svjestan svoje odgovornosti prema okruzenju i posljedica koje pitanja kojima se bavi imaju po
okruZenje. Dobra novinarska praksa ne smije da ogani¢ava slobodu izraZzavanja ni samog novinara, ni javnosti. Njen cilj
je unaprijedenje rasprave i protoka informacija, a podrazumijeva odgovornost za nacela i politiku komunikacije.

Trka za profitom stavlja li¢ni interes ispred bilo kakvog osjecaja dr$tvene odgovornosti. Ekonomski faktori su
nesumnjivo snazan motivator i tu se javlja eti¢ki problem. Eticki problem se ustvari javlja kada se komercijalnim
interesima omoguci da dominiraju nad drustvenim obavezama.

Da bi mediji djelovali, postoje odredeni preduslovi kako bi se govorilo o pravoj ulozi medija. Prije svega da bi mediji
bili slobodni i drustveno odgovorni, potrebni su:

,.1. sloboda izrazavanja — ne smije biti nikakvih prethodnih cenzura,

2. pluralitet vlasnistva — najbolje je mjeSovito vlasnistvo, i drzavno i privatno, da bi se pokrili svi interesi.
3. strogo razlikovanje uredivackog od oglasnog novinarskog priloga,

4. uredivacka politika na temelju vrijednosti vijesti, a ne politicke propagande. “[1]
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Kad se ostvare svi ovi uslovi, novinari mogu slobodno obavljati svoje obaveze u skladu sa profesionalnim standardima,
poStujuéi i odredena eti¢ka nacela.

Temeljne odrednice novinarske etike su:

. istinitost i tacnost

. nepristrasnost i poStenje

. poStovanje osobnosti i privatnosti

. nezavisnost od pojedinih interesa

. odgovornost prema drustvu i druStvenim dobrima
. poStovanje zakona

. moral, pristojnost i dobar ukus.

~NOoO O, WN —

Izmedu dvije krajnosti, slobodnih i kontrolisanih medija, poStovanja etickih nacela i trazenja opravdanja pod izgovorom
,visih interesa“ ili pak prodora senzacionalizma, nalazi se mnostvo medijskih modela u kojima je razlicit stepen slobode
medija i mogucnosti ostvarivanja eti¢kih nacela. Nigdje slika nije crnobijela, nijedno rjesenje nije definitvno i nikada se
novinari ne smiju zadovoljit postoje¢im rjeSenjima, bez obzira na to da li ona bila dobra ili losa. Dva velika teoreticara
masovnih medija, Wilbur Schram i William Porter, smatraju da ,,Svaka drzava obe¢ava svom narodu slobodu javnog
govora, ali svaka kontroliSe masovne medije u vecoj ili manjoj mjeri kao Sto kontrolise sve svoje druStvene
institucije.““[2, str. 79.]

1. DRUSTVENA ODGOVORNOST MEDIJA

Ideja druStvene odgovornosti razvila se u kontrateZi liberalizmu. lako ta teorija nastavlja da naglaSava slobodu, ona
smatra da je odgovornost neizbjezan partner slobode u ponasanju institucija. Eticki kodeksi su samoregulatorni uredaji
za promovisanje drustvene odgovornosti.

Mileti¢160 smatra da pojam javnost ima dva znacenja: (1) javna sfera u kojoj se raspravlja o pitanjima preobrazenim u
problem od znacaja za vecinu pripadnika odredene socijalne zajednice, i (2) astrukturalna drustvena grupa koju ¢ine
samo oni pripadnici odredene socijalne zajednice koji imaju pristup pomenutoj javnoj sferi i mogu da iznesu misljenje —
javno mnjenje, o pitanju preobrazenom u problem od opsteg interesa.[3, str. 25]

U odgovornosti se izrazava i potvrduje polozaj ¢ovjeka i drustvenih grupa, postoje¢e drustveno, moralno i politicko
stanje.

,»-Samo demokratsko druStvo moze biti odgovorno drustvo, jer u totalitarnim sistemima, autokratijama i birokratskim
drustvima, politicki subjektivitet i autonomija su uguseni, a odgovornost je u rukama oligarhija ili pojedinca. “[4, str.
145]

Drustvena odgovornost podrazumijeva pristup jaGanju odgovornosti koji se oslanja na angaZovanje gradana odnosno,
prema kojem, obi¢ni gradani tj. organizacije gradanskog drusStva neposredno ili posredno ucestvuju u zahtevanju
odgovornosti.

..Ne zna se tacno kada je pojam drustvene odgovornosti prvi put uSao u svijest medijskih radnika, ali njegovom razvoju
doprinijelo je pet istorijskih trendova.*[5, str. 58]

Prvo, industrijska revolucija koja je zauvijek promijenila americki socijalni pejzaz, uévrséujuci koncentraciju kapitala i
vlasnistva. Novine nisu izbjegle tu reorganzaciju sistema slobodnog preduzetnistva, Sto je trend koji se nesmetano
nastavlja.

Drugo, sve ve¢i broj medijskih alternativa, u obliku magazina i radio-stanica poceo je da zatrpava trziste.

Trece, do sredine XIX vijeka novinarstvo je pocelo da privlaci ljude s jakim obrazovnim zaledem Koji su uspostavili
eticke standarde u svojoj oblasti rada i nastojali da ih poStuju. Pored toga, nekoliko izdavaca pocelo ja da shvata kako
sloboda objavljivanja nosi i odredene odgovornosti. Neki, poput DZozefa Pulicera, ¢ak su smatrali osjecaj odgovornosti
spasenjem profesije od surovosti ekonomskog trzista.

,.NiSta manje od najvisih ideala, najskrupuloznije Zelje da se postupa ispravno, najpreciznijeg poznavanja problema s
kojima mora da se suoci i iskrenog osjecanja moralne odgovornosti nec¢e spasiti novinarstvo od podredenosti poslovnim
interesima i ispunjenja sebicnih interesa, koji su u suprotnosti sa javnim blagostanjem. “[5, str. 58]

Cetvrto, novinarske $kole su po&ele da se pojavljuju potetkom proslog vijeka i doprinjele su osje¢anju profesionalizma
u ovoj oblasti. UCenje prakti¢nih vjeStina obogaéeno je ucenjem o druStvenoj odgovornosti, te je na trziSte stupio
profesionalni kadar obrazovan posebno u novinarskoj disciplini. Taj osje¢aj profesionalizma doveo je do razvoja
drustvene svijesti medu novinarskim radnicima, do uvjerenja da bi odgovornost trebala da bude pratilac slobodne
Stampe.
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»Drustvena odgovornost bila je i nusprodukt stava vlade da se $to manje mijesa, cime je velikom biznisu bilo dozvoljeno
da divlja. Postojao je strah kod nekih da bi vlada svoj regulatorni arsenal mogla da usmjeri prema samim medijima i
nametne druStvenu odgovornost institucijama.““[5, str. 59]

I konacno, peto, ideja drustvene odgovornosti medija dobila je na znaéaju poslije Drugog svjetskog rata, kroz rad tzv.
Hacinsove komisije za slobodu Stampe. Hacins je okupio nekoliko ljudi s kojima je objavio izvjestaj ,,Slobodna i
odgovorna Stampa“ koji je sadrzao dobro promisljenu i sveobuhvatnu analizu potrebe za postojanjem odgovorne
Stampe.

Urednici, novinari i svi stvaraoci programa u elektronskim medijima moraju neprestano biti svjesni odgovornosti koju
imaju prema javnosti da saduvaju integritet medija. Oni moraju da izvr$avaju svoje obaveze najbolje Sto mogu u skladu
sa svojim moguénostima i uvjerenjima i ne smiju dozvoliti da na njihov rad uticu li¢ni problemi niti pritisci bilo kakve
vrste — politicki, ekonomski ili bilo kakvi drugi.

Ovi principi su odraz profesionalne etike medija i kroz njih je izrazena obaveza medija da budu odgovorni prema
javnosti i da sluze interesima svih oblasti drustva.

IzvjeStavanje mora da bude zasnovano na ¢injenicama.
., Tacnost je vaznija od brzine, pogotovu kad je u pitanju bezbijednost ljudskog Zivota.““[6]

Urednici i novinari bi se trebali postarati da vijest bude jasno odvojena od misljenja.

Sve §to je novinar napravio dobro, javnost ¢e prihvatiti kao nesto normalno i u skladu sa njegovim profesionalnim

duznostima. Cim je novinar napravio gresku, javnost ¢e to uogiti. Postoji nekoliko najbitnijih vrsta odgovornosti

novinara:

1. Uvrdivanje odgovornosti prema javnosti tj. publici obi¢no se opisuje kao razliCitost i istinitosat informacija,
povjerenost izvora i da su sve moguée greSke ispravljene. Zatim ovaj oblik odgovornosti zahtjeva da se poStuju
prava publike kao $to su pravo na izraZzavanje misljenja, pravo na komentar, na kritiku i iznoSenje misljenja. Posto
su novinari stvaraoci javnosti, nema diskriminacije raznih drustvenih grupa ni po kakvim osnovama.

2. Uvrdivanje odgovornosti prema izvorima informacija i davaocima obavjeStenja se objaSnjava kao posteno
prikupljanje i objavljivanje informacija.

~rermini su: fer i poStena sredstva u pribavljanju informacija, postovanje izdavackih prava i pravila citiranja,
poStovanje embarga, pravo izvora da provjeri i ispravi informaciju prije objavljivanja i zabrana nanoSenja uvrede i
klevete.““[2, str. 95]

U ovu vrstu odgovornosti spada i zastita integriteta izvora informacija.

3. Utvrdivanje odgovornosti prema drZavi obuhvata duZnost da se poStuju zakoni i da se zaStite neki od vitalnih
drzavnih interesa utvrdenih Ustavom.

4. Utvrdivanje odgovornosti prema poslodavcima podrazumijeva zabranu da se pozicija novinara Koristi za sticanje
licnih benificija, zatim poStovanje prema ugovorenim pravilima na radnom mjestu i zabrana da se isti proizvod
nudi ve¢em broju izdavaca.

Ne moze novinar koji i sam ne poStuje moralna i eticka nacela biti borac protiv drustvenih nepravdi. Novinar nije
svetac, ali mora raditi prema etickim nacelima. Naravno, za to su mu potrebni slobodni mediji u drustvu koje postuje
demokratska nacela slobode govora i izrazavanja.

»Djelotvorne strategije komunikacije, koje imaju za cilj da se nalazi prezentuju javnosti i da budu povod za javnu
raspravu, ¢ine glavni element uspjesSne drustvene odgovornosti.“[7]

Prenosenje znacajnih informacija drzavnim sluzbenicima/birokratama, koji su u moguénosti da postupe u skladu s tim
informacijama (a, u idealnom sluc¢aju, i da neprekidno saraduju sa onima koji donose odluke), od sustinske je vaznosti
za ostvarivanje drustvene odgovornosti. Djelotvorno informisanje Sire javnosti (putem strateskog koriséenja medija,
javnih skupova, itd.) takode je veoma vazno ne samo da bi gradani bili obavjeSteni ve¢ i da bi se stvorio podsticaj za
djelovanje. To je posebno vaZzno u kriznim situacijama.

Stoga se krizni pi-ar ,,zasniva na predvidanju mogucih kriznih situacija i planiranju delovanja u uslovima krize”, dok
planiranje krize mora da obuhvati i pravovremeno informisanje javnosti o krizi, u toku krize stalnu komunikaciju s
medijima i obave$tavanje o svim aktivnostima i preduzetim merama, da se vidi i Cuje $ta se radi za reSavanje krize.[8,
str. 153]

U novinarstvu, informacija se shvata kao druStveno dobro, a ne kao roba, §to znaci da novinar dijeli odgovornost za
informaciju koju prenosi i da je stoga odgovoran ne samo onima koji kontroliSu medije, ve¢ u krajnjoj liniji, najSiroj
javnosti, ukljucujuéi i razne drustvene interese. Drustvena odgovornost novinara iziskuje da on u svim okolnostima
postupa u skladu sa sopstvenom savjescu.
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2. DRUSTVENO ODGOVORNE INSTITUCIJE | KODEKSI PONASANJA

Drustveno odgovorne institucije: Institucije, kao i pojedinci moraju da nauce da budu drustveno odgovorne. Sto se
ti¢e medija, stavovi o drustvenoj odgovornosti mogu se ste¢i kroz dvofazni proces.

,.Prva faza je promocija pozitivnog korporativnog imidza i poboljSanje Sansi za sticanje javnog ugleda.* [5, str. 67]
lako se ova faza djelimi¢no zasniva na linom interesu, na ideji da je druStvena odgovornost dobra za biznis, ona stvara
»Druga faza je ucesée u Zivotu zajednice.” [5, str. 67]To se postize podsticanjem zaposlenih da ucestvuju u
svakodnevnim pitanjima sredine u kojoj Zive i rade i pruzanjem koorporativne finansijske podrske projektima u lokalnoj
zajednici. Ova faza moze da podrazumijeva posvecenost na visokom nivou rjeSavanju drustvenih problema, ¢ak i ako
od toga nema ekonomske koristi.

Veliki listovi mogu da posvete viSe prostora siromasnijim naseljima ili naseljima u kojima zive etnicke manjine. Zatim,
firme za kablovsku televiziju mogu da povecaju broj prikljuéaka u siromadnim naseljima i tako obogate ponudu
programa nizim slojevima drustva.

Osim ucesca u pojedinim institucijama zajednice ¢iji su dio, postoje i drugi vidljivi znaci da su mediji bar postali svjesni
da sloboda i odgovornost mogu lako da koegzistiraju na istom moralnom terenu. Mediji su shvatili da je neka vrsta
samoregulisanja kljucna, jer u suprotnom dolazi do erozije povjerenja, pa Cak i zahtjeva javnosti da drzava intervenise.

To shvatanje druStvene odgovornosti kao moralne obaveze odrazava se u tri samoregulatorna mehanizma: kodeksu
postupanja, medijskom obudsmanu i novinskim savjetima.

Medijske institucije bi trebale (mada, mnoge to i rade) da aktivno ucestvuju u zivotu lokalne zajednice kojoj pripadaju.
Drugi pozitivni znaci ukazuju na to da su mediji shavtili da sloboda i odgovornost nisu uzajamno iskljuéivi.

Kodeksi ponaSanja: Kodeksi se smatraju ozbiljnim pokuSajem da se bar prepoznaju sustinske vrijednosti i principi
koje medijske organizacije zastupaju. Oni imaju funkciju uspostavljanja zajedni¢ke podloge na kojoj pripadnici
profesije mogu da stoje i funkciju odnosa s javnoscu.

Postoje profesionalni i institucionalni kodeksi: Sve vodece profesionalne medijske organizacije, koje iza sebe imaju
veliki broj medija, razvile su formalne kodekse. Na primjer, ,,Drustvo profesionalnih novinara usvojilo je standarde za
stvari kao Sto su istina, tacnost, sukobi interesa i postenje.* [9, str. 317]

Mnoge medijske institucije imaju sopstvene, institucionalne kodekse i pravilnike u vezi sa postupcima zaposlenih. Ovi
kodeksi se odnose na Sirok spektar pitanja, od primanja poklona do drugih oblika zahvalnosti, preko sukoba interesa,
upotrebe uvrjedljivog materijala do identifikovanja izvora informacija.

Najveci broj kodeksa usvojen je od strane novinarskih udruzenja i vlasnika medija. Medutim, i same medijske kuce,
pogotovo one veée koje izrazito brinu o ostvarivanju javnog interesa u oblasti komuniciranja imaju svoje kodekse.
Najpoznatiji takav primer jeste kodeks koji ima BBC.

Koja pitanja konkretno tretiraju novinarski i medijski kodeksi? Prema profesoru Miroljubu Radojkoviéu ovi dokumenti
uglavnom regulidu Sest vaznih pitanja. To su:
1. ,,Utvrdivanje odgovornosti prema javnosti/publici
. Utvrdivanje odgovornosti prema izvorima informacija i davaocima obavijeStenja
. Utvrdivanje odgovornosti prema drzavi
. Utvrdivanje odgovornosti prema poslodavcima
. Zastita profesionalnog integriteta od spoljnog mjesanja
. ZaStita statusa i jedinstva novinarske profesije.* [10, str. 3]

[op €2 I > GV I NS}

Razumljivo je da je na prvom mijestu odgovornost prema javnosti, jer to je sama sustina delovanja javnih glasila i
zaposlenih u njima. Dobro, profesionalno raditi svoj posao, znaci imati povjerenje javnosti. U obrnutom sluc¢aju medij
nema Sta da traZi u javnoj sferi i na medijskom trzistu, mada u stvarnosti ¢esto nije tako, ali se to deSava uglavnom u
drustvima nezrele demokratije i nedovoljno konstituisane sfere javnosti.

Biti odgovoran prema izvorima informacija znaéi, prije svega, ta¢no, istinito navoditi ¢injenice, saopstiti izvor kad god
je to moguce, a ne otkriti ga onda kada on ima razloge da ostane anoniman.

Odgovornost prema drZavi nije nista drugo do postovanje ustava i zakona zemlje u kojoj se radi.
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Odnos prema poslodavcu razlicito je regulisan u razli¢itim medijima. Opsti pristup nalaze novinarima da poStuju pravila
koja postoje u okviru odredene medijske kuce, da cuvaju njen ugled i da budu lojalni u tom smislu da se uzdrzavaju od
rada u drugim medijima, pogotovo ako su veoma poznati javnosti.

Zadtita profesionalnog integriteta od spoljnog mjesanja jeste nacelo koje je najbolje definisano u otporu uticajima svih
centara moci: politickih, ekonomskih, vojno-strateskih i drugih. Ovaj princip je izuzetno znacajan jer njegovim
ostvarivanjem mediji u najve¢oj mjeri imaju Sanse za objektivan i vjerodostojan rad.

Zastita statusa i jedinstva novinarske profesije jeste pravilo koje se zasniva na svijesti novinara o obavezi poStovanja
profesionalnih nacela i etike profesije, a zatim na solidarnosti kojom se pruza zastita onom pojedincu koji se zaista tako
ponasa.

Za novinske savjete se moZe reéi da su najdemokratskiji od regulatornih mehanizama. ,,Predstavljaju jo$ jednu vrstu
, hadzornika* sa zadatkom da razviju dijalog izmedu medija i publike.” [5, str. 71]Ovi savjeti se obi¢no sastoje od
tipi¢nih predstavnika zajednice i medija, a zamisljeni su da istrazuju Zalbe i optuzbe protiv medija.

Nema razloga da se vjeruje kako institucionalna autonomija i druStvena odgovornost ne mogu da koegsistiraju u
medijima, ali taj cilj zahtjeva reorganizaiju koorporativnih stavova.

ZAKLJUCAK

,.-Trebalo bi da me zalite. Predajem studentima kurs etike u vrijeme kada izgleda da je etika sve manje i manje vazna
profesionalnim novinarima“ [5. str. 13]- izjavio je jedan koordinator novinarstva na drzavnom univerzitetu Njujork
Huard Gud.Predavati ili pisati o ulozi medija, druStvenoj odgovornosti medija kao i eti¢kom aspektu, jako je tesko.

Drustvena odgovornost podrazumeva pristup jaanju odgovornosti koji se oslanja na angaZovanje gradana odnosno,
prema kojem, obicni gradani odnosno organizacije gradanskog drustva neposredno ili posredno ucestvuju u zahtevanju
odgovornosti. Ovaj rad je jedan mali doprinos traganju za drustvenom odgovorno$¢u medija. U njemu su pored uloge
medija i njene odgovornosti kombinovani i elementi eticke teorije i eticke prakse u medijima.

Odgovornost prema sebi podrazumijeva da se covjek kao li¢nost, ali i socijalno bi¢e ne prepusta stihiji i sudbini, ve¢ da
njome upravlja. Pojedinac ne smije da se zapusti i prepusti, ve¢ je duzan da upravlja svojim misljenjem, djelovanjem i
ponasanjem. Na taj nadin postaje slobodno i moralno bice koje sti¢e liéno dostojanstvo i samopoStovanje. Novinar je
odgovoran za svoja djela i njihov efekat na konzumente. Odgovornost ne prelazi na drugoga, jer na ¢elu svih medijskih
kuca i institucija su zapravo pojedinci.

U objasnjenju samog pojma etike u medijima kao i etickih kodeksa naglaseno je da osobu ne ¢ini moralnijom to §to
samo poznaje te principe. Novinarstvo koje nije odgovorno i eti¢no tesko da zavreduje uopste taj naziv. To moze biti
neka druga profesija ili zanat, ali profesionalno novinarstvo ne. Ako sluzi isklju¢ivo sluSaocima, &itaocima i
gledaocima, zadovoljenju njihovih interesa ili im olak3ava ostvarivanje njihovih ljudskih i ostalih prava, onda mozemo
govoriti 0 pravom novinarstvu. U ovoj zemlji ponaSanja medija i pravila postupanja profesionalaca u medijima uvijek je
nametao neko drugi: vlast, drzava, vladajuce politicke partije, a od novinara se ocekivalo samo da budu maksimalno
privrzeni i da ta pravila strogo postuju. Sve ostalo je bilo mane vazno: obrazovanje, znanje ili talenat, rad i trud, pa ¢ak i
¢injenice. Sve to novinari kao pojedinci dopustaju sebi. Mnogima nedostaje svijest o znacaju profesionalnog
organizovanja, svijest o pravom znacenju i znacaju osnovnih vrijednosti na kojima bi trebalo da se temelji novinarska
profesija, svijest o pravom smislu eticki zasnovanog novinarstva, o neophodnosti utvrdivanja pravih i valjanih eti¢kih
kodeksa.

Odgovornost pojedinca kao gradanina podrazumeva odgovorno djelovanje i ponasanje prema drzavi i drustvu u kome
Zivi. Mediji trebaju druStveno odgovorni biti prema javnosti/publici, izvorima informacija, prema drZavi, poslodavcima
i davaocima obavjeStenja.

U kriznim situacijama, odgovorno novinarstvo dobija na najve¢oj mogucoj vaznosti. Kako zastititi javni interes a ne
postati marioneta drzavnih organa ili nekih drugih institucija ili organizacija - naj¢es¢i je izazov u ovim situacijama.
Propaganda, dezinformacije, pristrasnost, huskanje, nedostupnost informacija i logisticke podrske, nedovoljno ljudstvo,
konkurencija, bespostedan pritisak vremena i prostora, postaju vrsta napada na odgovorno, i samim tim slobodno
novinarstvo. Svijest o svojoj moci ubjedivanja i uticaja na publiku, novinari trebaju iskoristiti kao promociju svega
onoga $to ¢e uciniti bilo kakvu dobrobit za drustvo.

Konaé¢no, ne moZe novinar Koji i sam ne poStuje moralna i etiC¢ka naéela biti borac protiv drustvenih nepravdi.
Drustvena odgovornost novinara iziskuje da on u svim okolnostima postupa u skladu sa sopstvenom savescéu.
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Abstract: Foreign trade represents communication with the outside world, that is, cross-border trade of goods and services. For
each country, the moment of relations with foreign countries is very important, as a very important part of the economic activity of
each country. In the modern world, no country, regardless of its development potentials and conditions, is not sufficient for itself, not
in economic and economic development. That is why we say that all countries are economically informed each other, that is, they are
in condition of mutual conditionality and dependence. The nature of economic life and economic activity destroys all obstacles and
even interstate borders, even when they are separated by political or some other factors. Modern economics theory and practice,
international economic relations and foreign trade attach special attention and significance. Based on the economic interests of the
states and their economics. From the international economic environment, numerous influences are of particular importance for the
economic development and the current economic stability of each earth.

Key words: foreign trade, import, export, Western Balkans.

ANALIZA UVOZA 1 1ZVOZA SA POSEBNIM OSVRTOM NA ZEMLJE
ZAPADNOG BALKANA

Apstrakt: Spoljnotrgovinsko poslovanje predstavija komunikaciju sa spoljasnjim svetom,odnosno prekograni¢ni promet roba i
usluga. Za svaku zemlju je jako bitan momenat odnosa sa inostranstvom, kao vrio znacajan deo ekonomske aktivnosti svake zemlje. U
savremenom svetu nijedna zemlja bez obzira na svoje razvojne potencijale i uslove nije sama sebi dovoljna, poseno ne u ekonomiji i
ekonomskom razvoju. Zbog toga kazemo da su sve zemlje ekonomski upucene jedna na drugu, odnosno u stanju su medusobne
uslovljenosti i zavisnosti. Priroda ekonomskog Zivota i ekonomske aktivnosti rusi sve prepreke pa cak i medudrzavne granice i 10 i
onda kada su one razdvojene politickim ili nekim drugim ciniocima. Savremena ekonomska teorija i praksa, medunarodnim
ekonomskim odnosima i spoljnotrgovinskom poslovanju pridaju posebnu paznju i znacaj.U osnovi toga sto je ekonomski interesi
drzava i njihova ekonomija.lz medunarodnog ekonomskog okruzenja dolaze brojni uticaji koji su od narocitog znacaja za privredni
razvoj i tekucu ekonomsku stabilnost svake zemlje.

Kljuéne redi: spoljna trgovina, uvoz , izvoz, Zapadni Balkan.

uvoD

Postoje mnogi razlozi zasto je svaka zemlja zainteresovana za ukljucivanje u medunarodnu razmenu. Najvazniji je taj
Sto razvoj drustvenih proizvodnih snaga izaziva specijalizaciju proizvodnje i proizvodnju robe u velikim koli¢inama pa
trziste postaje preusko za njihov plasman. Zbog toga je potrebno pronalaziti nova trzista, Sto se postize izvozom roba.
Osim toga, izvozom se ostvaruju devizna sredstva, koja mogu posluZziti za uvoz deficitarnih roba ili proizvoda koji se u
vlastitoj zemlji neproizvode radi zadovoljavanja potraznje u zemlji.Uvozom se moZe zadovoljavati potraznja za
reprodukcijskim materijalom, aparatima, uredajima i raznovrsnim gotovim proizvodima proizvodne ili li¢ne potroSnje.
Spoljna trgovina, prema tome, svojim radom uskladuje materijalni sistem druStvenog proizvoda s potrebama potroSnje
zemlje. Ako neka zemlja raspolaze viskom energije, sirovina i drugih prirodnih bogatstava te ako postize odgovarajuce
cene i druge uslove prodaje na medunarodnom trziStu, logi¢no je da ¢e viskove nastojati prodati po najpovoljnijim
mogu¢im uslovima na stranom trzi§tu.Za razliku od izvoza, uvoz se javlja u funkciji podmirivanja potreba domaceg
stanovnistva i domace privrede robom i uslugama kojih na domacem trziStu uopste nema ili ih nema u dovoljnim
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koli¢inama. Te se potrebe podmiruju kupovinom,odnosno uvozom tih proizvoda i poljoprivrednih usluga iz drugih

najpovoljnijim uslovima i sa §to manje ulaganja deviznih sredstava.

Sa stajaliSta zemlje uvoz se javlja kao ekonomska nuznost u svrhu ostvarivanja ciljeva ukupnog privrednog razvoja te
osiguranja ravnomerne javne, proizvodne i Siroke potrosnje. Uvoz je , sa stajalista drzave, vazan ¢inilac u ostvarivanju
ciljeva dugorocne ekonomske politike zemlje, njenog razvitka te =zaStite interesa domace privrede i
stanovnistva.Trgovacka ¢e preduzeca uvoziti samo onda ako im se uvoz isplati. Dakle, trgovacko ¢e preduzece uvoziti
sve vrste roba i usluga Cijim se uvozom moze ostvariti cilj poslovanja.Proizvodacka preduzeca uvoze onda kada
potrebnu robu ne mogu nabaviti na domacem trzistu ili je uvozna roba jeftinija i kvalitetnija od istovrsne ili slicne
domace robe.U vezi s izvozom i uvozom vazni su pojmovi - trgovacki i platni bilans zemlje. Trgovacki bilans je odnos
vrednosti ukupnog izvoza i ukupnog uvoza robe jedne zemlje za odredeno vremenski period, obi¢no za jednu godinu.
Ona moze biti aktivna ako je vrednost uvoza vea od izvoza, a pasivna ako je vrednost uvoza manja od izvoza.
Uravnotezenost trgovackog bilansa postoji onda kad su vrednost uvoza i izvoza izjednacene.Platni bilans je prikaz
ukupnih nov€anih primanja i izdavanja jedne zemlje prema inostranstvu. Ona moze biti aktivna ako je novcano
primanje ve¢e od izdavanja,pasivna ako je izdavanje novaca veée od primanja i uravnotezena ako se primanje novca
izjednacava i izvr§enim izdavanjem. [1]

1. SINTAGMA ZAPADNI BALKAN

Sintagma Zapadni Balkan je pre svega politicka kategorija i oznacava uglavnom sve drzave jugoistoéne Evrope koje
nisu  ¢lanice Evropske  Unije. Zapadni Balkan bi bila Albanijas  bivSom Jugoslavijom  bez Slovenije.
Geomorfolodki "zapadni Balkan" oznaCava zapadni deo balkanske planine na granici Bugarske i Srbije. Medutim, to
nikada nije bio fiksni geografski pojam. [2]

Balkanske zemlje, ukljucuju¢i i Moldaviju, su 19. decembra 2006. Potpisale Centralnoevropski sporazum o slobodnoj
trgovini (CEFTA), koji je zamenio mrezu bilateralnih ugovora o slobodnoj trgovini. Nakon ulaska u EU, 1. januara
2007, iz CEFTA su izaSle Rumunija i Bugarska, a od 30.06.2013 i Hrvatska. Zemlje koje su ostale u sporazumu:
Srbija, Albanija, BIH, Makedonija, Hrvatska, Crna Gora, UNMIK-Kosovo i Moldavija, trenutno ¢ine zajednicko trziste
od oko 27 miliona potrosaca.

U daljem tekstu ¢u vam pisati 0 uvozu i izvozu u zemljama zapadnog Balkana. [3]

2. REPUBLIKA SRBIJA

Ukupna spoljnotrgovinska robna razmena Republike Srbije za januar — mart 2014. godine iznosi:

—8451,1 miliona dolara — porast od 11,2% u odnosu na isti period prethodne godine;

—6167,3 miliona evra — porast od 7,4% u odnosu na isti period prethodne godine.

Izvezeno je robe u vrednosti od 3612,6 mil. dolara, Sto ¢ini porast od 22,1% u odnosu na isti period prethodne godine, a
uvezeno je robe u vrednosti od 4838,5 mil. dolara, §to je za 4,2% viSe nego u istom periodu prethodne godine.

Izvoz robe, izrazen u evrima, imao je vrednost od 2636,4 miliona, i to je povecanje od 17,9% u poredenju sa istim
periodom prethodne godine. Uvoz robe imao je vrednost od 3530,9 miliona, $to predstavlja povecanje od 0,6% u
odnosu na isti period proSle godine.

Deficit iznosi 1225,9 mil. dolara, $to ¢ini smanjenje od 27,2% u odnosu na isti period prethodne godine. Izrazen u
evrima, deficit iznosi 894,4 miliona, Sto je smanjenje od 29,8% u poredenju sa istim periodom prethodne godine.
Pokrivenost uvoza izvozom je 74,7% i vecéa je od pokrivenosti u istom periodu prethodne godine, kada je iznosila
63,7%.

Posmatrano regionalno, najveée ucesée u izvozu Srbije imao je Region Sumadije i Zapadne Srbije (33,0%); sledi
Region Vojvodine (32,8%), Beogradski region (20,5%), Region Juzne i Isto¢ne Srbije (13,6%), a oko 0,1% izvoza je
nerazvrstano po teritorijama.

Najveée uéesée u uvozu Srbije imao je Beogradski region (42,8%); slede Region Vojvodine (29,6%), Region Sumadije
1 Zapadne Srbije (19,2%), Region Juzne i Istocne Srbije (7,6%), a oko 0,8% uvoza nije razvrstano po teritorijama.

Izvoz i uvoz po regionima dat je prema sediStu vlasnika robe u momentu prihvatanja carinske deklaracije. To znaci da
vlasnici robe, po carinskom zakonu, mogu biti proizvodaci, korisnici, izvoznici ili uvoznici robe. Ovu ¢injenicu treba
imati u vidu prilikom tumacenja podataka po regionima. Na primer, uvoz nafte i gasa najve¢im delom se obuhvata u
Regionu Vojvodine i Beogradskom regionu, a to su energenti za ukupnu teritoriju Srbije. [4]

U strukturi izvoza po nameni proizvoda (princip preteznosti) najviSe su zastupljeni proizvodi za reprodukciju,
54,9%(1982,1 mil. dolara), slede roba za Siroku potrosnju, 38,2% (1380,1), i oprema, 6,9% (250,0). Neklasifikovana
roba po nameni iznosi 0,0% (0,3 mil. dolara).
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U strukturi uvoza po nameni proizvoda najviSe su zastupljeni proizvodi za reprodukciju, 60,4% (2923,1 mil. dolara),
slede roba za Siroku potrosnju, 19,6% (948,2), i oprema, 9,7% (467,1). Neklasifikovana roba po nameni iznosi 10,3%
(500,0 mil. dolara).

U izvozu, glavni spoljnotrgovinski partneri,pojedinacno, bili su: Italija (694,6 mil. dolara), Nemacka (471,6), Bosna i
Hercegovina (278,2), Ruska Federacija (236,8) i Rumunija (175,8).

U uvozu, glavni spoljnotrgovinski partneri, pojedinac¢no, bili su: Nemacka (594,5), Italija (571,1), Ruska Federacija
(542,3 mil. dolara), Kina (365,9) i Poljska (230,9).

Spoljnotrgovinska robna razmena bila je najveca sa zemljama sa kojima Srbija ima potpisane sporazume o slobodnoj
trgovini. Zemlje ¢lanice Evropske unije ¢ine 65,2% ukupne razmene.

Na$ drugi po vaznosti partner jesu zemlje CEFTA, sa kojima imamo suficit u razmeni od 393,2 mil. dolara, koji je
rezultat uglavnom izvoza poljoprivrednih proizvoda (Zitarice i proizvodi od njih i razne vrste pic¢a), kao i izvoza raznih
gotovih proizvoda. Kada je re¢ o uvozu, najzastupljeniji su gvozde i Celik, elektri¢na energija, potom kameni ugalj i
briketi. 1zvoz Srbije iznosi 592,5 a uvoz 199,2 mil. dolara za posmatrani period. Pokrivenost uvoza izvozom je 297,4%.
Hrvatska je od jula 2013. godine nova ¢lanica Evropske unije ,a istovremeno vise nije deo grupe CEFTA zemalja, §to je
uticalo i na rezultate robne razmene sa ovim grupacijama, prikazanim u ovom saopstenju.

Posmatrano pojedina¢no po zemljama, najveci suficit u razmeni ostvaren je sa bivs§im jugoslovenskim republikama:
Bosnom i Hercegovinom, Crnom Gorom i Makedonijom. Od ostalih zemalja istice se i suficit sa Italijom, Bugarskom,
Rumunijom, SAD. Najveci deficit javlja se u trgovini sa Kinom (zbog uvoza telefona za mrezu stanica i laptopova) i
Ruskom Federacijom (zbog uvoza energenata, pre svega, nafte i gasa). Sledi deficit sa, Poljskom (uvoz delova za
motorna vozila), Nemackom, Madarskom i Kazahstanom.

Prema odsecima Standardne medunarodne trgovinske klasifikacije (SMTK), u izvozu najveée ucesée imaju: drumska
vozila (562,0 mil. dolara), elektricne masine i aparati (301,1), Zitarice i proizvodi od njih (184,7), povrée i voce (155,7)
i obojeni metali (154,5). Izvoz ovih pet odseka ¢ini 37,6% ukupnog izvoza.

Prvih pet odseka sa najve¢im uceS¢em u uvozu su: drumska vozila (559,1 mil. dolara), nafta i nafini derivati (386,5),
prirodni gas (259,5), elektricne masine i aparati (194,5) i medicinski i farmaceutski proizvodi (171,0), a njihov uvoz
¢ini 32,5% ukupnog uvoza. Odsek nerazvrstana roba, u koji se sada ukljuCuje i roba na carinskom skladistu, ima ucesce
u ukupnom uvozu 10,4%.[5]

U martu 2014. godine je izvezeno je robe u vrednosti od 1415,5 miliona dolara, §to ¢ini povecanje od 28,4% u odnosu
na isti mesec prethodne godine. Uvoz je iznosio 1850,7 miliona dolara,$to je povecanje od 6,6% u odnosu na isti mesec
prethodne godine.
Izrazeno u evrima izvezeno je robe u vrednosti od 1025,9 miliona evra, §to ¢ini povecanje od 21,3% u odnosu na isti
mesec prethodne godine. Uvoz je iznosio 1340,8 miliona evra, $to ¢ini povecanje od 0,6% u odnosu na isti mesec
prethodne godine.

Racunato u dolarima, desezonirani indeks mart 2014 / februar 2014. godine pokazuje rast izvoza za 3,8% i rast uvoza za
1,5%. Racunato u evrima, desezonirani indeks mart 2014 / februar 2014. godine pokazuje rast izvoza za 1,9% i pad
uvoza za 2,0%.

Prema Nomenklaturi statistike spoljne trgovine (NSST) za tre¢i mesec:

Na listi prvih 10 proizvoda u izvozu, prvo mesto zauzima izvoz dizel automobila, snage do 1500 cm3 (99 mil. dolara);
drugo mesto pripada izvozu dizel automobila preko 1500, ali ispod 2500 cm3 (54 mil. dolara); na tre€em mestu je izvoz
kukuruza, ostalog (50 mil. dolara); sledi izvoz automobila, paljenje sve¢icom, preko 1000, ali ispod 1500 cm3 (47 mil.
dolara); setovi provodnika za avione, vozila i brodove izvezeni su u vrednosti od 46 mil. dolara, a izvoz novih spoljnih
guma za automobile vredeo je 26 mil. dolara, koliko iznosi i izvoz smrznutih malina; izvoz delova za
rotacioneelektri¢ne masine iznosio je 22 mil. dolara; automobili, paljenje svec¢icom, do 1000 cm3izvezeni su za 21 mil.
dolara; na poslednjem mestu je izvoz hula - hop ¢arapa (20 mil. dolara).

Lista prvih 10 proizvoda u uvozu pokazuje da su delovi i pribor za motorna vozila na$ prvi uvozni proizvod (158 mil.
dolara). Druga po znacaju je sirova nafta (113 mil. dolara).Na treCem mestu uvozne liste su lekovi za maloprodaju (45
mil. dolara). Sledi uvoz prirodnog gasa (39 mil. dolara). Uvoz gasnih ulja bio je 28 mil. dolara.Na uvoz
automobila,dizel, preko 1500, ali ispod 2500 cm3potroSeno je 23 mil. dolara. Herbicidi su uvezeni u vrednosti od 18
mil. dolara. Sledi uvoz kutija, sanduka i gajbi od plastike (17 mil. dolara). Uvoz Zice od rafinisanog bakra iznosio je 14
mil. dolara. Poslednje mesto zauzima uvoz ostale hartije i kartona, nepremazanih (13 mil. dolara). [6]
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Slika 1. Izvoz i uvoz po ekonomskim zonama zemalja.

y mun. USD
Janyap-uapt
yAeo y yxynkou | yaeo y yynHom
e e nagozy y % yBosy y % e

2013 | 2014 |wmwpexc| 2013 | 2014 |wwpexc| 2013 | 2014 | 2013 | 2014 | 2013 | 2014

Yeynuo 29586 36126 1221 46422 48385 1042 1000 1000 1000 100, -16836 -12259
Esponcia yraia” 10772 24639 1246 28752 30499 1061 668 682 619 630 -8980 -5860
EFTA? 73 315 1154 551 628 1140 09 09 12 13 2778 33
ACP” 75 40 530 131 143 1095 03 01 03 03 56 -103
OPEC” 184 302 1641 190 209 1099 06 08 04 04 06 93
MEDAY 4411 5135 1164 2693 2850 1058 149 142 58 59 1717 2285
ASEAN" 16 134 1153 553 601 1088 04 04 12 12 436 467
SMRC" 20 51 1754 588 475 807 01 01 13 10 559 424
Ceec” 1082 1362 1259 525 484 922 36 38 11 10 557 @78
NAFTA™ 22 741 2305 665 660 993 11 20 14 14 U3 81
MERCOSUR™ 26 50 1914 214 230 1079 01 0! 05 05 -188 -181
NICs™ 92 148 1617 472 422 85 03 04 10 09 380 -274
APEC™ 92 104 1129 3877 4029 1039 03 03 83 83 3785 -3025
cis™ 034 2027 965 7007 6957 993 103 81 151 144 -3073 4030
0ECD™, ccrano 35 54 1544 106 75 701 01 01 02 01 72 21
Hepaiepcrano 43 124 M6 97 121 156 01 03 02 03 54 03

" Mo knacuduxauuin EY, y3 NHHLIAN 1A C8 38MTba, YNAHALA BHLE
EXDHOMCINX TPYNBLIJA, MOXE CBPCTATH Y CAMO j&IHY OO HMX.
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Beb-cajry P3C, y cratucTwakoj obnact cnomHa TproBuma.

% Esponcxo yapyxerse 3a cnoBogHy TProBiHy.
3 Adpiixe, KBPUNCKE W NALNGIHHKE JEMMe.
y Ynpysese 3emara uieomuia kadre.

*) Exonomcko YAPYXEH:E MEQMTEDAHCKIX JEMAMa.

€)Y apyKere jyroncTouHIx 3emarsa.

"Jymaammynpymnpemnq KOONEPALM]Y.
® Esponcxa ywuja 0n 01.01.2007. uma 27 wnanuua.
¥ 3emrve uentpanne u ucroune Espone.

" Cesepnoamepinio yapywese o noBORHO) TProBHHA.

) JyaoamepuHko 3ajesHMHKD TPRALITE.

") Hoee uHaycTpujcre amjcxe semne.

™ Aswcxo/nausgiKo eKOHOMCIO yapyXese.

*! KomowsenT He3asHcx Ap¥asa.

) OprasiaaLja 32 @KOHOMCKY CApaYbY M PAIBO).
* Wngerc jo vehu g 1000,

Izvor: Republicki zavod za statistiku R.Srbije
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2. M3Bo32 1 yBO3 No cekTopuMa W obnactima K[l (npoM3BoaHK nprHLMN)

y mun. USD
JaHyap—mapT
=] HOM TIHOA
s yeo2 Py % | yeoayy% | o
2013 | 2014 | mHoeec| 2013 | 2014 | ueoesc| 2013 | 2014 | 2013 | 2014 | 2013 | 2014

Yaymuo 29586 36126 1221 46422 48285 1042 1000 1000 1000 1000 -1683.6 -1225%
Nancnpaepena, WyMapcTeo W paBapcTes 1273 2299 1806 1804 1GE6 92,2 4.3 6.4 39 34 831 63,3
Markonp. NPpaKas., NOB W YCMyKKE DEN. 1260 2274 1818 1785 1623 92,0 4.2 6,3 32 33 515 65,1
LUymapcreo w ceya gpasha 21 21 1014 13 1.5 11489 0,1 0,0 0.0 ] 07 0,5
Pwiiapcrao u asBamynType 0.2 04 2055 25 27 1063 0,0 0,0 0.0 0.0 -2,3 -2.3
PynapcTeo 224 2895 1335 4868 4851 1017 08 0.8 10,5 10,2 -464.4 4652
Excnnoatauuja ws=a 20 12 58,8 59 5,6 94.5 0,1 0,0 0.1 0.1 -3.8 -4.4
Excnnoat. cupose Hagime K NpMp. raca 0.4 24 5380 4842 4704 1013 0,0 0,1 10,0 8.7 -483.8 -48BD
Excnnoatauuja pya meTana 17.8 234 1318 0.9 B0 B83s.1 0,6 0,6 0.0 0.2 16,8 15,4
Octana pynapcmeo 22 28 1323 15,8 1.1 70,6 0,1 0,1 0.2 02 -136 8.3
Mpepahpmeaywa wHEYCTPRjE 2656,3 32474 1222 35369 36030 1018 89,8 89,9 76,2 74,5 -BBOS5 -3556
Mpowza0gHa npaxpam GaxI NpaMIE0E 3323 3824 1151 2180 1917 Br.7 11,2 10,6 47 38 1143 1913
Mpowzacai-a nha aro 42,0 1134 13,3 158 118.8 13 1.2 0.2 0.3 238 26,2
MpoMzE0aka BYEIHCKIR NPOM3E048 16.8 2,7 1284 14,3 11.5 20.3 0,6 0.8 0.2 0.2 25 10,2
Mposa0asa TeICTing 289 40,8 1368 a2 1068 1081 10 1.1 21 22 HBD B5D
Mprea0wa oaeesi NpEIMaETa 1333 1514 1136 7.8 B4 1179 4.5 42 1.5 1.7 614 67,3
MpoM=80gHa IIKE W NPEMETE 0] KI¥E 73,0 gza 1137 6582 703 1068 25 23 1.4 14 7.1 12,6
Mpepaga OpSETa M NPOMIE. 0 APBETE 44.7 56,3 1257 359 427 1180 15 1.5 0.2 0.8 Ba 13,6
Mpowza. nanupa W NPoMIEQNE O NAMMpa 722 883 1238 1302 1865 12789 24 25 28 34 -BBOD T2
LLiTaman. 1 yMHON. BYOHD § BRIED 33NWCI 0.0 0,0 582 11 16 1383 0,0 0,0 0.0 0.0 -1,1 -1.8
MpoMz80gHa WECE W QEPHESTA HathTe T0.4 966 1372 1820 1833 1007 24 27 3.9 38 1116 -B686
Mpomza. XEMHKENHE W XEM. NPOW3B008 2030 2255 111,17 5825 5844 96,9 68 6,2 12,5 11,7 -379,5 -33839
Mpowza. ooH. hapMEUE YT NPOMIENNE 51.8 548 1058 1604 1719 1071 18 1.5 3.4 3.5 1086 -117.0
Mpowza. MPOMIENZA O/ TyME W NNECTHIE 23r2 2584 10BS 1712 1821 1064 B0 71 a7 3.8 66,0 76,3
Moowza. MpOMIENNE 0O HEMET. MHHEDENE 25,0 320 12B0O 59,6 61,5 103.2 0.8 0.9 1.3 1. -ME -285
Mposzsa. DCHOBHIE METANE 2345 2748 1172 2878 I7BS 96.8 78 T8 6.2 58 -533 3.7
TMpowza. Mar. NPOMIECGE, DOHM MERUMH 1264 1700 1345 1085 1221 1121 4.3 4.7 23 25 174 479
Mpou3a. Py, GNSKTROH. K ONT. NPOWIE. 50,7 5.7 867 2119 1924 50.8 20 1,6 4.6 40 1523 17T
Mpowza, enexTpir-se anpame 180,3 2552 1341 18984 1783 20,8 64 71 43 3.7 B2 76,9
Mpou3a. HENOMEHYTHX MALIMHE W OMpeME 1328 1504 1132 2861 2881 1083 4.5 4,2 5.7 5% 1333 1377
TMpowza, MOTOPHI BOSANG W NPHIIMMLE 4781 6868 1436 5356 5831 1089 16,1 19,0 1,5 120 57,58 1037
Mpowza. ooranve caofipaha cpencmasa 226 20,7 81,3 338 15,3 45.4 0.8 0.8 0.7 03 -112 53
Mpowza. HawewTaja 62,0 B85 1073 3a0 382 97.8 21 1.8 0.2 0.8 230 8.3
Ocrana npepafmeaHE DEnaTHOCTH 233 ane 1323 50,1 532 1063 0.8 0.8 1.1 1.1 -268 224
Crafaeeate BN, EHEPT., FACOM W N3P0M 50,6 39 67,0 432 321 65,2 1,7 0.9 11 0,7 14 1.8
Cuafineessse an. EHERTHOM, TACoM 50,6 3348 67,0 452 321 65,2 1.7 0,9 1.1 0.7 1.4 1.8
Crafin. eomom M yNpae. oTnaj. Bonaua 56.8 54.8 96,5 266 245 82,2 19 1.5 0.6 0.5 30,2 30,3
Carynreae, TRSTMEH W 0ANET. DTNENE 5.8 54.8 86,5 2BE 245 92,2 18 1,5 0.6 0.5 302 30,3
HehopuHcase 1 KoMyHAKILK]E 14.4 163 1129 19,5 16,2 826 0,5 0.4 0.4 0.3 -5,1 0,1
ManaEa4ns DENETHOOTH 12,6 146 1164 15,6 133 B5.4 04 0.4 0.2 0.3 -3.0 1,3
Kanenarorpadhog, TH o wy2i-Ea npagykuma 1.8 1,6 B&O 4,0 29 71.8 0,1 0,0 0.1 0.0 -2.2 -1,3
CTRy4HE, HAY<HE, WHOE. A TEXH. fEM. 0.1 0,0 320 0,0 00 1435 0,0 0,0 0,0 0.0 01 0,0
APEMTSITOHCKE W HHNEHAPCKE QENATHOCTH 0.1 0,0 407 0,0 00 2451 0,0 0,0 0.0 0.0 0,1 0,0
OcTana CTRy4HE, HBYYHE W TEXHWHES DR, 0.0 - - 0,0 0.0 45,7 0,0 - 0.0 0.0 0,0 0,0
YweTHoCT, 300283 W pexpeaumMja 0.2 0.1 S5E.4 0,0 0.0 56,0 0,0 0,0 0.0 0.0 0.2 0,1
Creapansyie, yMaTHRHEE W 33G8EHE NEN. 0.2 0.1 57,3 0,0 00 14286 0,0 0,0 0.0 0.0 0.2 0,1
[en. Gwin., apxiaa, wy3eja W raneprja 0.0 0,0 78,5 0,0 0.0 3.6 0,0 0,0 0.0 0.0 0,0 0,0
OcTame yonywHe NENSTHOCTH - - - 0,0 0.0 34,3 - - 0.0 0.0 0,0 0.0
OcTana nissHe YomyEHE JENSTHOCTH - - - 0,0 0.0 343 - - 0.0 0.0 0,0 0.0
Hepazepcrano 0.4 03 11 3427 5010 1462 1.0 0,0 7.4 10,3 2123 -500.7
Hepaz=pcrana 30.4 03 1,1 3427 5010 1462 10 0,0 7.4 10,3 -312,3 -500,7

* Mupew: jo sehu og 1000,

lzvor: Republicki zavod za statistiku R.Srbije
3. BOSNA | HERCEGOVINA

U razdoblju 1-V 2013.godine izvoz je iznosio 3 milijarde 464 mliona KM, Sto je za 10,8% viSe nego u istom razdoblju
2012.godine, dok je uvoz iznosio 6 milijardi 8 miliona KM, §to je za 0,5% manje nego u istom razdoblju prethodne
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godine. Pokrivenost uvoza izvozom je iznosila 57,6%, dok je spoljnotrgovinski robni deficit iznosio 2 milijarde 544
miliona KM.

Izvoz u zemlje CEFTA je iznosio 1 milijardu 23 miliona KM, §to je za 4,6% viSe nego u istom razdoblju 2012.godine,

dok je uvoz iznosio 1 milijardu 362 miliona KM, §to je za 7,6% manje nego u istom razdoblju prethodne godine.
Pokrivenost uvoza izvozom je iznosila 75,1%.

Izvoz u zemlje EU je iznosio 2 milijarde 57 miliona KM, §to je za 10,3% viSe nego u istom razdoblju 2012.godine, dok

je uvoz iznosio 2 milijarde 841 milion KM, Sto je za 0,8% viSe nego u istom razdoblju prethodne godine. Pokrivenost
uvoza izvozom je iznosila 72,4%. [7]

Slika 3. Robna Razmena u BiH

- N A
el VAl V

400,000

e 1] y W AN
_— i M,.,-v-v’ — .

100,000
=y
= 2 & z 2 &8 z 2 & z 2 &8 z 28 & z 28 & z 28 & z 2 & z 32
8 8 8 &8 £§ 8 5 £ £ B E E B B B 8 8 8 2 ca¢ggaoaz ¢
Izvor: http://www.makroekonomija.org
Slika 4. 1zvoz BIH u BJR u hilj. evra
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Izvor: http://www.makroekonomija.org
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Slika 5. Uvoz BIH iz BJR u hilj. evra
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lzvor: http://www.makroekonomija.org

4. CRNA GORA

Ukupna spoljnotrgovinska razmena Crne Gore za period januar-maj 2013. god. prema preliminarnim podacima iznosila
je 841,8 mil.eura Sto ukazuje na pad od 2,9% u odnosu na isti period prethodne godine.

Izvezeno je robe u vrednosti od 165,5 mil.eura, Sto je viSe za 9,9% u odnosu na isti period prethodne godine, a uvezeno
za 676,3 mil. eura, §to je manje za 5,6% u odnosu na isti period prethodne godine.

Pokrivenost uvoza izvozom iznosila je 24,5% i veéa je u odnosu na pokrivenost u istom periodu prethodne godine, kada
je iznosila 21%.

U strukturi izvoza prema klasifikaciji SMTK (Standardnoj medunarodnoj trgovinskoj klasifikaciji) najvise su
zastupljeni Mineralna goriva i maziva- sektor 3, u iznosu od 57,7 mil. eura (koju ¢ine: Elektri¢na energija u iznosu od
54,2 mil.eura i Nafta i naftni derivati u iznosu 3,3 mil. eura).

U strukturi uvoza prema klasifikaciji SMTK (Standardnoj medunarodnoj trgovinskoj klasifikaciji) najvise su zastupljeni
proizvodi sektora 7 — Masine i transportni uredaji u iznosu od 146,6 mil. eura (koji ¢ine: Drumska vozila u iznosu od
37,5 mil. eura i Elektri¢ne masSine, aparati i uredaji u iznosu od 27,6 mil. eura). U izvozu, glavni spoljnotrgovinski
partneri, pojedinacno, bilu su: Srbija (63,5 mil. eura), Hrvatska (24,2 mil. eura), Slovenija (20,4 mil. eura).

U uvozu, glavni spoljnotrgovinski partneri, pojedina¢no, bili su: Srbija (180,8 mil. eura), Kina (67,5 mil. eura) i Gréka
(54,4 mil. eura). Spoljnotrgovinska razmjena bila je najveca sa potpisnicama CEFTA sporazuma i Evropskom unijom.

(8]
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Slika 6. Bilans robne razmene sa inostranstvom — External trade balance

hilj. EUR thous. EUR
Vrijednost | Value
2008 2009 2010 2011 2012
Ukupni zvoz 416 165 21T 330 367 454 381 366896 | Tolal exports
Ukupan uvoz 2529741 1654 170 1657 329 1823337 1820850 | Total import
Saldo robne razmjene 2113576 1377159 1 326 963 +1 368 956 «1453954 | Goods trade balance
Izvor: Zavod za statistiku Crne Gore
Slika 7. Robna Razmena Crne Gore sa ¢lanicama CEFTE
hill. EUR thous. EUR
lzvoz | Exports Uvoz | Imports
2010 2011 2012 2010 2011 2012
Ukupno 330367 454381 3668961657329 1823337  1820850| Total
Ukupno CEFTA 130 521 183 590 227 211| 670 000 818948 812749 Total CEFTA
Uteste CEFTEuCG 40 40 62 40 45 45| Share of CEFTA in Montenegro
Republika Srbija 74 927 79 820 83360 432631 541456 532 886| Republic of Serbia
BiH 24 109 22 412 27413| 123523 142507 123225| BiH
Hrvatska 4044 45 892 83544| 80152 92777 110436| Croatia
Albanija 8243 10 360 7634 9008 12721 13966 Albania
Makedonija 1086 1417 2293 23230 27158 27 527| Macedonia
Moldavija 0 0 0 126 146 143| Moldavia
Kosovo 18 111 23 688 22 968 1330 2182 4565| Kosovo
Izvor: Zavod za statistiku Crne Gore
Slika 8. Zemlje sa najve¢im uée$¢em u izvozu
hilj. EUR thous. EUR
lzvoz | Exports
2009 2010 2011 2012
Ukupno 277 011 330 367 454 381 366 896 Total
ltalija 32945 48828 31064 12393 ltaly
Republika Srbija 77 295 74927 79 820 83 360 Republic of Serbia
Grika 47797 56 393 39285 3575 Greece
Hrvatska 9124 4044 45892 83 544 Croatia
BiH 17816 24109 22412 27 413 B&H (with RS)
Slovenija 24276 20568 30293 28 887 Slovenia

lIzvor: Zavod za statistiku Crne Gore
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Slika 9. Zemlje sa najveéim ucesc¢em u uvozu

hilj. EUR thous. EUR
Uvoz |/ Imports
2009 2010 2011 l 2012
Ukupno 1654170 1657 329 1823337 1820 850 Total
Republika Srbija 446 088 432 631 541456 532 886 Republic of Serbia
Njematka 111 065 117 118 110813 115 665 Germany
Italija 106 204 99 120 117 519 112 453 ltaly
Grika 99 552 115322 144 704 159 189 Greece
Slovenija 63 276 60 242 81085 73141 Silovenia
Svajcarska 54 738 17 327 19772 23 482 Switzerland

lzvor: Zavod za statistiku Crne Gore

Slika 10. Izvoz i uvoz po robnim sektorima

hilj.EUR thous. EUR
Izvoz | Exports Uvoz / Imports
2010 2011 2012 2010 2011 2012
Ukupno 330 367 454 381 366 869 1657 329 1823337 1820850 | Total
Hrana i Zive Zivolinje 23930 27 583 21726 324 209 351857 356578 | Food and live animais
Pite | duvan 21109 palirg] 25 469 63930 65850 65091 | Beverages and tobacco
Sirove materije osim goriva 4713 64 192 56 142 70243 84420 60358 | Crude materials except fuels
Mineralna goriva i maziva 33286 62957 50 463 209 660 330 580 334356 | Mineral fuels and lubricants
Zivotinske i biljne masti 1288 1434 3257 12568 14844 16073 | Animal and vegetables fats
Hemijski proizvodi 12916 12083 11972 162 956 169 589 169570 | Chemical products
Preradeni proizvodi 157 109 219443 154 046 265 841 264711 263391 | Manufactured goods
Machinery and transport
Masine i transportni uredaji 27047 2389 2589 340 607 315905 332870 | equip.
Miscellaneous manufac.
Razni gotovi proizvodi 8969 16910 B 207 315 24707 22137 | goods
Nepomenuti proizvodi 0 2800 g 0 734 425 | Commodities. n.e.c.

Izvor: Zavod za statistiku Crne Gore — standardna medunarodna trgovinska klasifikacija
ZAKLJUCAK

Spoljnom trgovinom, konkretnije uvozom i izvozom roba i usluga, utie se na regulisanje odnosa ponude i traznje na
domacem trzistuUvozom se povecava obim ponude roba na tom trzistu, odnosno menja struktura te ponude i uskladuje
se sa zahtevima traznje. Na drugoj strani, izvozom roba i usluga smanjuje se njihova pojedina¢na ponuda na trzistu.
Izvozom se omogucava rast njihove proizvodnje iznad nivoa potreba domaceg trziSta. Putem spoljnotrgovinske
razmene viskovi jednih proizvoda pretvaraju se u one proizvode kojih nema dovoljno na domacem trzistu, Sto je
znacajno sa stanovista zadovoljavanja potreba drustva, ali i stabilnosti teku¢ih ekonomskih kretanja. Odsustvo inostrane
robe sa domaceg trziSta dovodi do monopola domacih proizvodaca na njemu i rada citav niz ekonomskih
neracionalnosti kako na trziStu tako i u proizvodnji i potrodnji. Razvoj medunarodnih ekonomskih odnosa uslovio je
rastuéi znac¢aj medunarodne podele rada u kojoj, sa manje ili vise uspeha, ucestvuju sve zemlje sveta. Sustina te podele
rada jeste u tome da se svaka zemlja specijalizuje za proizvodnju onih proizvoda za koje ima najpovoljnije ekonomske i
druge uslove i da se sa tim proizvodima izlazi na medunarodno trzite. U toj proizvodnji ona ostvaruje u svetskim
razmerama nadprose¢nu produktivnost rada, niske troskove proizvodnje,brz tehnicko-tehnolo3ki razvoj proizvoda i dr.
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Abstract: Congress tourism is a highly lucrative segment of the tourist offer, which usually happens outside the tourist season. The
development of congress tourism requires the existence of high-quality congress tourism offer that will meet the needs of the
participants and organizers of the conference. Participants in congresses are demanding guests, but also capable of payment, but
they need to ensure all necessary preconditions for quality work, but also to adequately have free time. In this regard, the
fundamental role of congress tourism is to promote tourism with well-organized system of promotional activities, continuing
education, personnel, market research, application of quality standards etc. Congress tourism, and all the facilities are very
important in the future tourism development in Montenegro, especially when it comes to large gatherings that generate significant
revenue. The aim of this paper is to analyze the main characteristics of congress tourism market in the world and Montenegro, which
has all the requirements to become a leading destination of this form of tourism in Southeastern Europe.

Key words: congress tourism, tourist offer, development of tourism, destination, participants

KONGRESNI TURIZAM

Apstrakt: Kongresni turizam je izrazito unosan segment turisticke ponude koji se najéeSée dogada van turisticke sezone. Razvoj
kongresnog turizma zahtijeva postojanje kvalitetne kongresno - turisticke ponude, koja ¢e zadovoljiti potrebe ucesnika i
organizatora skupova. Ulesnici na kongresima su zahtjevniji gosti, ali i platezno sposobniji pa im je neophodno osigurati sve
potrebne preduslove za kvalitetan rad, ali i za adekvatno popunjavanje slobodnog vrijemena. U tom pravcu, osnovna uloga
kongresnog turizma je da promovise turizam uz dobro organizovan sistem promotivnih aktivnosti, kontinuiranu edukaciju kadrova,
istraZivanje trZiSta, primjenu standarda kvaliteta i tako dalje. Kongresni turizam i svi sadrZaji su vrlo vazni u buduéem turistickom
razvoju Crne Gore, posebno kada je rije¢ o velikim skupovima xoji generiSu znacajne prihode. Cilj ovog rada je da se analiziraju
osnovne karakteristike trzista kongresnog turizma u svijetu i Crnoj Gori, koja ima sve uslove da postane vodeca destinacija ovog
oblika turizma u Jugoistocnoj Evropi.

Kljuéne rije¢i: kongresni turizam, turisticka ponuda, razvoj turizma, destinacija, ucesnici.

uvoD

Proces globalizacije, ubrzan tehnoloSki razvoj, kao i sve brojnija mreZa nau¢no - istrazivackih i obrazovnih institucija i
ustanova, uslovili su potrebu da se razmjene iskustva iz razli¢itih oblasti ljudskog saznanja i edukuju kadrovi iz
privrednih i neprivrednih djelatnosti. Savremeni nau¢no - tehnoloSki razvoj je uticao i na potrebu uze saradnje medu
privrednicima i nauénicima u nacionalnim i internacionalnim okvirima. Da bi se saradnja ostvarila, a pri tome doslo i do
razmjena iskustava i misljenja, organizuje se niz raznih vrsta skupova. Njihovi programski sadrzaji zavise od
profesionalne strukture ucesnika. Brojnost organizovanja tih skupova doprinjela je i stvaranju novog oblika turizma -
poslovnog turizma. Poslovni turizam ukljucuje razlicite sastanke, seminare, kongrese, konferencije, konvencije,
simpozijume, izlozbe, nagradna putovanja, manifestacije koje doprinose povezivanju ljudi i razmjeni znanja i
informacija. Ovaj oblik turizma se zbog visoke vanpansionske potrodnje i uklju¢ivanje svih privrednih i vanprivrednih
djelatnosti u realizaciju ovih kretanja, svrstava medu najprofitabilnije oblike turizma. [1] U okviru poslovnog turizma
se kao posebna trziSna nisa takozvana kongresnog turizma, zapravo kongresni turizam moze posmatrati kao podskup
jednog Sireg podrugja turizma - poslovnog turizma. [2] | pored svakodnevne upotrebe ovog pojma ICCA (International
Congress and Convention Association) nije predloZila jedinstvenu definiciju kongresnog turizma.

Posjetioci u okviru kongresnog turizma putuju zbog specificne potrebe koja je najéesce vezana za njihovo radno mjesto.
Premda putovanja u okviru kongresnog turizma spadaju u domen poslovnih putovanja koja su Cesto obavezna i
uslovljena radnim mjestom, zadatkom ili projektom, sve turisticki receptivne zemlje vrlo rado i ove putnike svrstavaju u
grupu turista, racunajuéi prihode od kongresnog turizma ukupnim turistickim prihodima. U skladu sa obiljeZjima
ucesnika koji posjecuju razne skupove, kongresni turizam se smatra jednim od unosnijih oblika turistickih kretanja. Od
svih grupa u turizmu, ucesnici na kongresima su oni gosti koji za svoj novac i vrijeme ocekuju usluge sa oznakom:
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tacnost, pouzdanost, kvalitet, udobnost, brzina, primjerenost, fleksibilnost, izvornost, kreativnost, inovativnost. To su
osnovna nacela prema kojima treba organizovati svaki kongres. Prva putovanja iz poslovnih razloga javila su se
istovremeno sa pojavom prvih oblika trgovine (razmjena poljoprivrednih proizvoda). Sa razvojem gradskih centara i
velikih imperija poput Egipta, Persije, Gréke i Rima, razvijala se i trgovina, pa se Cesto putovalo u krajeve udaljene
hiljadama kilometara, kako bi se nabavili razli¢iti proizvodi i dragocjenosti. U Srednjem vijeku, putovanja radi trgovine
se nastavljaju zahvaljujuéi brojnim i velikim trgovackim sajmovima koji su se odrZavali u gradovima i mjestima
smjeStenim na znacajnijim putevima. Sajmovi su trajali i po nekoliko dana, Sto je preko usluga smjestaja, ishrane i
usluga zabavnog karaktera donosilo znaéajne ekonomske koristi lokalnom stanovnistvu. Krajem XIX i pogetkom XX
vijeka u zemljama Zapadne Evrope i SAD-a uz pomo¢ siroke mreze razli¢itih asocijacija brojna trgovacka udruzenja,
naucne institucije, kao i politi¢ke stranke, organizuju velike skupove sa viSe stotina, pa i viSe hiljada ucesnika. Kako su
gradovi ubrzo uocili ekonomske koristi od organizovanja ovih skupova, u njima se osnivaju kongresni centri s ciljem da
se odredeni grad predstavi kao kongresna destinacija, odnosno mjesto pogodno za odrzavanje skupova. [3]

Od 60-ih godina XX vijeka brojni faktori su uticali na porast poslovnih putovanja, ali i razvoj turizma uopSte
(demokratizacija drustva, rast liénog dohotka, viSak slobodnog vremena, razvoj saobracaja, nove tehnologije i tako
dalje). U ovom periodu se uocava rast investicija u cjelokupnu infrastrukturu koja je neophodna za odrZavanje
konvencija, konferencija, kongresa i sli¢nih skupova. Devedesete godine XX vijeka karakterise najveca stopa investicija
u izgradnju i uredenje kongresnih kapaciteta. Evropa, Sjeverna Amerika, Australija i Azija svakako predstavljaju
najatraktivnija podru¢ja za investiranje u kongresne kapacitete. U poslednjih 20-ak godina, znacajni projekti su
pokrenuti $irom Azije, u biviim zemljama Isto¢nog bloka (Madarska, Ceska), na Bliskom istoku i u nekim africkim
drzavama, prvenstveno u JuZnoafri¢koj republici. Zbog visokog stepena tercijarizacije, kongresni turizam direktno i
indirektno utie na razvoj svih tercijarnih djelatnosti, posebno na trgovinu, ugostiteljstvo i hotelijerstvo, usluzno
zanatstvo i saobracaj. Moze se istaknuti da je unapredenje turizma odredene turistiCke destinacije spoj elemenata koji
nastaje poboljSanjem, inoviranjem i implementiranjem promjena koje obuhvataju najsloZenije potrebe turista s jedne
strane i sposobnosti porasta turistickih prihoda, smanjenjem sezonalnosti, s druge strane. Prema podacima Svjetske
turisticke organizacije (WTO) oko 30 % medunarodnih turistiCkih kretanja pripada takozvanim neturistiCkim
kretanjima, medu kojima zna¢ajno mjesto zauzimaju kongresna. 1z godine u godinu broj kongresa, savjetovanja,
konferencija, nau¢nih skupova, sastanaka raste u svim zemljama. Progresivan rast broja skupova iznenadio je i veoma
smijele futurologe. Danas se kongresni turizam smatra jednim od najznacajnijih sektora turistiCke privrede. Zbog
organizovanja skupova van glavne turisticke sezone i visoke vanpansionske potrosnje, najveéi dio turistickih prihoda u
svijetu pripada upravo ovom segmentu turisticke ponude.

1. POJAM I ZNACAJ KONGRESNOG TURIZMA

Kongresni turizam je specifican oblik turizma u kome glavni motiv putovanja nije odmor nego aktivno ili pasivno
udestvovanje pojedinaca na skupovima i manifestacijama razli¢itog karaktera. [4] Kongres predstavlja skup koji se
organizuje s ciljem razmjene misljenja i ideja, slanja odredene poruke, razmjene nau¢nih misljenja, otvaranje debata,
davanja publiciteta odredenoj temi ili oblasti i slicno. Znagi, kongres je vrsta poslovnih dogadaja na kojima se okupljaju
ljudi iz razlicitih sfera drustvenog Zivota radi diskutovanja o razli¢itim temama njihovog interesovanja. Ovi dogadaji
mogu biti komercijalni ili nekomercijalni i mogu trajati od nekoliko sati do nedelju dana. Pod kongresom se
podrazumijeva redovno okupljanje velikih grupa pojedinaca radi diskutovanja o odredenoj temi. Kongres traje obi¢no
nekoliko dana, sa viSe istovremenih sekcija, i organizuje se na viSegodiSnjem ili godiSnjem nivou. Kongresi
nacionalnog karaktera se ¢eS¢e organizuju u odnosu na medunarodne i svjetske kongrese. [5] Kongresni turizam danas
predstavlja rastu¢i segment na turistickom trZistu, jer usled globalizacije, pojave novih trziSta u interesnoj sferi velikih
svjetskih kompanija, razvoja tehnologije i nauke, ¢ovjek ima potrebu da putuje, upoznaje druge ljude koji imaju ista ili
sli¢na interesovanja, slusa i razgovara s priznatim struénjacima iz odredenih oblasti kako bi se profesionalno usavrsio,
razmijenio ideje ili misljenja ili pak prezentovao neki novi proizvod (uslugu). [6]

Kongresni turizam predstavlja splet putovanja, smjeStaja i kao kruna svega, organizacijskih usluga namijenjenih
poslovnim turistima koji su poznati kao najzahtjevniji trziSni segment. Kongresna djelatnost je specifi¢na i zahtijeva,
kao i cjlokupan turizam, puno zivoga rada i licne odgovornosti. Kongresna djelatnost, koja je mnogo Sira od klasi¢nog
turizma, obuhvata znatno Sire podrugje. Iako susreti (engl. meetings) ili kongresi traju samo nekoliko dana, pripreme
traju (posebno kod velikih medunarodnih susreta) i po nekoliko godina. Svaki susret je jedinstven, specifi¢an i
neponovljiv. U€esnici susreta i njihovi gosti u kongresnom mjestu tro3e pet, Sest puta viSe od prosjeénog turiste. Uzroci
za takvu povecanu kupovnu mo¢ su u strukturi tih gostiju. Kongresna djelatnost je ekskluzivna vrsta turizma pa su i
zahtjevi vec¢i nego kod ,klasi¢nog* turizma. Razlog tome je, izmedu ostalog, zato $to je ve¢i dio troSkova pokriven od
strane institucija koje pojedinca ili grupu upucuju na kongres. Najvaznije odlike kongresnog turizma su: [4]

- Odvija se tokom cijele godine, osiguravajudi stalnu zaposlenost u punom radnom vremenu;

- Oplemenjuje turistic¢ki sektor oslanjajuci se na spoljnu infrastrukturu i dovode¢i posao u destinacije poput atraktivnih
podrucja koji bi se inace morali oslanjati na relativno kratku ljetnju sezonu;

- Ulaganja u kongresni turizam dovode do turisti¢kog razvoja gradova i u unutrasnjosti;
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- Od ulaganja u destinacije za potrebe poslovnih turista (hoteli, restorani, transport i komunikacije) ostvaruju se
prednosti od kojih koristi mogu imati i turisti koji dolaze na klasi¢an odmor, ali i domace stanovnistvo;

- Kongresni turizam stimulise budu¢a nova ulaganja jer poslovni ljudi mogu prepoznati svoj interes u valorizaciji
atrakcija u destinaciji;

- Kongresni turizam nudi vecu vrijednost sa manje negativnih posledica na okolinu od masovnog turizma;

- Ucesnici kongresa obi¢no dolaze u grupama i treba ih informisati, kao i upoznati sa mjestom u koje dolaze kako bi
njihov boravak bio 5to ugodniji i efikasniji.

Veoma je vazna drustvena uloga kongresa gdje se susrecu prijatelji, kolege ili se ljudi upoznaju i razmjenjuju svoje
znanje i iskustva. Kongresi u svom sastavu, osim edukativne i socijalne strane, ukljucuju i rekreaciju sa brojnim
prirodnim i kulturnim sadrZajima za vrijeme odrZavanja kongresa, prije ili posle. Ova rekreacijska strana se odnosi na
uobicajenu praksu da ucesnici dodu ranije ili ostanu duze, pa se na taj nacin produzuje njihov boravak, a ujedno i
ostvaruje dodatna potroSnja. Neke institucije namjerno organizuju kongrese na atraktivnim lokacijama u svrhu
motivisanja zaposlenih, i na taj nacin im nude razne zanimljive rekreacijske aktivnosti u sklopu programa, pa to i ne
izgleda kao tipi¢ni kongres ve¢ kao podsticajno (engl. incentive) putovanje, odnosno nagradno putovanje za dobro
obavljeni posao. U okvirima kongresnog turizma najé¢e$¢i vidovi organizovanja su kongresi, konferencije, seminari,
simpozijumi i nauc¢no-stru¢ni skupovi. Imaju svoje specifi¢nosti u okviru svoje turisticke ponude i potraznje. Veci dio
skupova se odrZava van glavne turisti¢ke sezone, pa je samim tim ve¢a moguénost produZenja boravka ucesnika
skupova i njihovih pratilaca, ponudom raznovrsnih turistickih programa. Takode, unapreduje se nauka i tehnologija,
zbliZzavaju se ljudi razli¢itih nacija i kultura, odredenog nau¢nog i stru¢nog opredjeljenja. Osim toga, kongresi su
znacajni iz aspekta propagande nacionalnih i turistickih vrijednosti zemlje domacina, mira u svijetu i sli¢no. [1]
Kongresi se smatraju osnovom gradskog turizma. Bitna ¢injenica vezana uz kongrese i njihove ucesnike je da su
ucesnici kongresa poslovni ljudi koji tokom kongresa ostvaruju veéu potroSnju od prosjecnog turiste koji posjecuje to
isto mjesto, ali s drugacijim motivom dolaska. Jo$ jedno vaZzno obiljeZje kongresnog turizma je da nije odreden
vremenom, odnosno kongresna sezona traje cijelu godinu bez obzira na godiSnje doba. Kongresni turizam je forma
ekonomskog sektora definisana koncentracijom ljudi u vremenu i prostoru okruzenih specijalizovanim znanjem ili
temama koje zahtijevaju multidisciplinarne sastanke.

Kongresni turizam je vazan Cinilac performansi koje se ostvaruju na nivou destinacije, pogotovo imajuci u vidu da se
poslednjih nekoliko godina biljezi trend povecavanja broja medunarodnih dogadaja. Aktivnim nastupom na
medunarodnom kongresnom trzistu, etablirane i nove destinacije nastoje da privuku $to veéi broj kongresa, jer se time
doprinosi ukupnim performansama destinacije, ali i promociji lokalne ekspertize u oblasti iz koje se kongres organizuje.
Da bi bile uspjeSne u tome, destinacije, nezavisno od nivoa razvoja, moraju da razumiju kompleksnost trzista
kongresnog turizma, kao i da implementiraju odgovarajuce tehnike menadZmenta destinacije. U radu se analizira
kongresno trziste i specifi¢nosti menadZmenta destinacije u kongresnom turizmu i istrazuje uticaj kongresnog turizma
na destinaciju. IstraZivanje se odnosi na sistematizaciju aktivnosti menadZmenta destinacije na nivou kongresnog biroa i
definisanje znacaja aktivnosti kongresnog biroa za organizatore dogadaja. Rad ima za cilj utvrdivanje povezanosti
izmedu kongresnih performansi destinacije i turistiCkih performansi, hotelskih performansi i ekonomskim rastom i
razvojem destinacije. Uspjeh kongresne destinacije uslovljen je destinacijskim menadZzmentom. Pregled literature
pokazuje da se menadZmentu destinacije pristupa sa strateSkog aspekta, dominantno u sferi odmorisnog turizma, dok je
pitanje menadzmenta destinacije u kongresnom turizmu predmet analize manjeg broja autora. Uvazavajuci specifi¢nosti
kongresnog turizma i analiziraju¢i okvir menadzmenta destinacije, u disertaciji se predlaze sistematizacija aktivnosti
menadZmenta destinacije na nivou kongresnog biroa koja se dalje detaljno analizira. Kongresni turizam je vaZan ¢inilac
performansi koje se ostvaruju na nivou destinacije, pogotovo imaju¢i u vidu da se poslednjih nekoliko godina biljezi
trend povecavanja broja medunarodnih dogadaja. Imaju¢i u vidu da dolazi do rasta trziSta i traznje, sve veci broj
destinacija nastoji da se pozicionira na kongresnom trzistu. Nove destinacije su zna¢ajne jer predstavljaju nove opcije za
organizatore kongresa. Aktivnim nastupom na medunarodnom kongresnom trzistu, etablirane i nove destinacije nastoje
da privuku §to veéi broj kongresa, jer se time doprinosi ukupnim performansama, ali i promociji lokalne ekspertize u
oblasti iz koje se kongres organizuje. Da bi bile uspjeSne u tome, destinacije, nezavisno od nivoa razvoja, moraju da
razumiju kompleksnost trzista kongresnog turizma, kao i da implementiraju odgovaraju¢e tehnike menadzmenta
destinacije. Nove destinacije, koje se pojavljuju na trzistu, mogu biti interesantne stranim organizatorima kongresa, ali
isto tako sa razvojem ekonomije i rastom standarda, u ovim destinacijama generiSe se potencijalna traZznja koja
organizuje dogadaje kako u toj tako i u drugim destinacijama.

Transmisija, razmjena i obnavljanje znanja, konstituiSe glavne objekte aktivnosti i socio - kulturne i ekonomske
posledice ovih aktivnosti su ogromne. Po svojim karakteristikama postoje i drugi kongresi, odnosno stru¢ni skupovi
fokusirani na slobodnom vremenu i nenau¢nim temama, zasnovani na razmjeni iskustava ili na¢ina zivota. U skladu sa
izvjestajem medunarodnog udruzenja kongresnog turizma ICCA (International Congress and Convention Association),
kongresni turizam u svijetu danas zahvata gotovo Cetvrtinu ukupnog medunarodnog turizma u dolascima i deviznom
prilivu.
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Slika 1. Klasifikacija nauéno stru¢nih manifestacija

OBLICI
MANTFESTACIONOG
TURIZMA

KONFERENCIJE KONGRESI SIMPOZIJUMI SABORI

Izvor: Bjeljac, 2006, str. 35

Mogu se razlikovati razliciti tipovi okupljanja i dogadanja koje nazivam kongresnim manifestacijama u Sirem smislu, a
najvaznije su sledece: [9]

- kongresne manifestacije koje sadrze razne tipove okupljanja zavisno o ciljevima, razmjeni ideja ili iskustava,
problemu zbog kojih se odrzavaju. Prema temama koje se raspravljaju mogu se razlikovati manifestacije sa
ekonomskim, politickim, drustvenim, nau¢nim sadrzajima i sli¢no.

- skupovi politicki, religiozni, sportski, veliki dogadaji medunarodnog znacaja kulturno-umjetnickog sadrzaja
(umjetnicke izlozbe, koncerti), religioznog ili sportskog sadrzaja (Olimpijske igre, svjetska prvenstva u jednoj
odredenoj disciplini) ili sadrzaja povezanog sa svijetom spektakla (filmski, muzicki festivali).

- sajamske manifestacije okupljaju uesnike koji na ograni¢enom prostoru izlaZzu svoju ponudu i one koji nalaze interes
da se sa tom ponudom upoznaju. Sajmovi predstavljaju vrlo vazan instrument komunikacije razli¢itih institucija i
kompanija sa trziStem. UCesnici na sajmu izlazu svoja dostignuéa, razli¢ite ciljeve, uporeduju se sa konkurencijom,
utvrduju odnose sa dobavlja¢ima.Tu posjetioci mogu procijeniti kompleksnost ponude odredenog trzista i potraziti
informacije o raspoloZivim rezervnim proizvodima.

S obzirom na sli¢ne infrastrukturne potrebe kongresa i sajmova sve je ucestaliji trend izgradnje polivalentnih
kongresnih centara koji mogu, unutar svojih prostora, biti prilagodeni potrebama sajmova i kongresnih skupova.
Istovremeno, sajmovi proSiruju svoju ponudu dodajuéi kongresne dvorane s neophodnom opremom. Objekti, potrebni u
materijalnom dijelu kongresnog turizma su: konferencijske sale, kancelarije, izlozbeni prostori i audio - vizuelna,
kompjuterska i video oprema (ozvuéenje, projektori itd), kao i kvalitetni hotelski smestaj, kadrovi, protokol zvaniénih i
slobodnih aktivnosti (ekskurzije i izleti), hrana i pi¢e prilagodeni medunarodnoj strukturi ucesnika i drugo. [2] Osim
pozitivnih, kongresni turizam moZe imati negativne socijalne i ekoloske posledice u destinaciji. U€esnici kongresa
najéesce kre¢u masovno i u kratkom vremenskom periodu, $to moze dovesti do zaguSenja u saobracaju, povecanja
guzvi na parking mjestima, restoranima, prodavnicama i drugo. Ovo je posebno izrazeno kod destinacija koje imaju
manji prostorni obuhvat (planinske, primorske destinacije i drugo) kada broj ucesnika moZe premasiti kapacitet
nosivosti destinacije. [10]

U kongresnom turizmu, glavna potreba i motiv putovanja kongresnog gosta su poslovni razlozi i motivi. Stoga,
poslovnog gosta svaka destinacija i ¢inilac ponude, moraju da razlikuju od redovnog turiste. Kongresni turizam
(poslovni turizam) se razlikuje od odmorisnog turizma u bazi¢nim motivima putovanja i odabira destinacije. Kongresni,
odnosno poslovni gost, ima potrebu da boravi u odredenoj destinaciji, izvan mjesta stalnog boravka, i pri tome koristi
usluge razlicitih poslovnih entiteta na strani kongresne ponude, i to iz razloga edukacije, treninga, predavanja, prodaje
proizvoda, pronalazenja novih klijenata, otvaranja novih trZiSta, prezentacije, upoznavanja novih ljudi (networking).
Poslovna putovanja se ne vezuju za slobodno vrijeme pojedinca (vrijeme izvan radnog vremena). Iz naznac¢enih motiva,
mogucée je zakljuciti da je vrijeme provedeno na poslovnom putu radno vrijeme, odnosno predstavlja dio redovnih ili
vanrednih poslovnih aktivnosti, ali koje se obavljaju izvan redovnog mjesta poslovanja (i kancelarije). Kako je rije¢ o
ostvarivanju prevashodno poslovnih i profesionalnih ciljeva poslovnog ili drugog pravnog entiteta, troSkovi poslovnih
putovanja najveéim dijelom nijesu pokrivena iz diskrecionog dohotka pojedinca, ve¢ od strane entiteta u kojem
pojedinac radi ili od strane sponzora (donatora). Sumarno, kongresni turizam karakterie trZiste traznje koje se u
osnovnim motivima i na¢inima njihovog zadovoljavanja sustinski razlikuje od turizma, zbog Cega se kongresnom
turizmu mora dati diversifikuju¢i epitet i znacaj, ne samo u profesionalnoj, ve¢ i u akademskoj sferi izucavanja.
Znacajne razlike u karakteristikama traznje u kongresnom turizmu, ¢ini da se termin kongresni turizam u medunarodnoj
praksi susrece i kao industrija sastanaka i konvencija, industrija konferencija, industrija konvencija, MICE industrija,
konferencijski biznis i poslovni dogadaji. Individualna lica koja borave u odredenim destinacijama iz profesionalnih i
poslovnih razloga predstavljaju kongresne (poslovne) turiste, zbog toga se Cesto koristi termin poslovni turizam
(business tourism) da bi se istakao poslovni motiv kao dominantan. Postoji tendencija razlikovanja pojmova ,,poslovni
turizam“ i ,,poslovno putovanja“, gdje prvi predstavlja Siru kategoriju i obuhvata cjelokupna iskustva osobe koja putuje
i provodi bar jednu no¢ van mjesta stalnog boravka, dok ,,poslovno putovanje“ oznacava kretanje osobe od jedne do
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druge tacke, a povodom poslovnih obaveza. Kongresni turizam c¢ini nekoliko osnovnih trzisnih segmenata, a svaki od
ovih podsegmenata moZemo predstaviti kroz MICE akronim, usljed ¢ega se javlja u upotrebi termin ,,MICE trziste*.
Pomenuti akronim predstavlja glavne trziSne segmente poslovnih putovanja;

* M — meetings / sastanci

* | —incentives / podsticajna putovanja

» C — congresses & conventions / kongresi i konferencije
* E — exhibitions & events / poslovni sajmovi i dogadaji.

2. DESTINACIJE KONGRESNOG TURIZMA U SVIJETU

ICCA (International Congress and Convention Association), vode¢e medunarodno udruZenje kongresne industrije,
objavljuje godisnji broj odrZanih medunarodnih skupova Asocijacija.U obzir se uzimaju samo oni skupovi
medunarodnih asocijacija koji zadovoljavaju tri kriterijuma: odrZavaju se kontinuirano, rotiraju se izmedu najmanje tri
zemlje i imaju najmanje 50 ucesnika. Kongresni turizam zahtijeva i kvalitetne karakteristike destinacije, regije i zemlje
u kojima se odrzava, kao s§to su: politicka i socijalna sigurnost, kulturno-istorijski spomenici, adekvatna hotelska
infrastruktura, prirodne atraktivnosti, gastronomska ponuda, moguénost organizovanja nezaboravnih i orginalnih
dogadaja. Ucesnici najcesce predstavljaju visoko-obrazovane, kvalifikovane i renomirane osobe ¢ije su ocjene veoma
vazne, pa oni predstavljaju i medije individualne propagande. [12] Najatraktivnije destinacije predstavljaju gradski
centri, primorska odmaralista, koja nude adekvatan prostor, objekte, kvalitetne smjeStajne kapacitete, atraktivnosti,
visok nivo bezbjednosti i efikasan saobracaj. Presudnu ulogu za produZetak boravka gostiju igra atraktivnost
destinacije.

Svjetska kongresna industrija svake godine ostvari prihod od 11 milijardi dolara, a trenutno vodeci centar kongresnog
turizma u svijetu je Pariz, u kom su proSle godine organizovana 204 medunarodna kongresna skupa. Za njim slijedi
Madrid sa oko 186, Be¢ sa 182, Beograd sa 52 medunarodna kongresa, Podgorica znacajno mjesto u kongresnom
turizmu za Crnu Goru, a zauzima 19 mjesto u Jugoistocnoj Evropi po organizovanju medunarodnih kongresa. Prema
podacima Medunarodne kongresne asocijacije ICCA (International Congres and Convention Asociation), 57 odsto
kongresnih manifestacija dogada se u Evropi, 21 odsto u regionu Azije, Pacifika i Australije, dok se 11 odsto odrZava u
SAD i Kanadi. Prosje¢na duzina trajanja kongresa je 3,9 dana, a prosjecna potrosnja po delegatu iznosi oko 2.000
dolara, dok je prosjecna kotizacija 526 dolara. Delegati se krace zadrzavaju nego prije pet godina, kada je izmjereno
prosje¢no zadrzavanje od preko Cetiri dana, ali je pove¢an ukupan broj ucesnika kongresnih skupova.

Poslednjih godina Crna Gora se vratila na medunarodno MICE trziSte, naglaSavajuci svoj vrlo dinamican razvoj, pa je
tako 2018. godine na ICCA listi zauzela 42. mjesto u svijetu po broju odrzanih dogadaja. Kao i ostale zemlje u ovom
regionu. Crna Gora koristi sve prednosti interesovanja za jugoisto¢nu Evropu. Za Crnu Goru je klju¢na njena pozicija, s
obzirom da se nalazi na raskrsnici puteva, a i ¢injenica da je Podgorica najve¢i grad, a ujedno i centar svih poslovnih,
kulturnih i socijalnih aktivnosti. Nove investicije u Crnu Goru su dovele do ulaganje u aerodromske kapacitet i
razmiSljanja o otvaranju novih aerodromskih terminala, konferencijskih sadrzaja, hotela i puteva, Sto je rezultiralo
znacajnim kapacitetima visoke kategorije. Sve bolja saobracajna povezanost, dobri hoteli, i kvalitetne usluge ¢ine Crnu
Evrope veci broj kongresa organizuje jedino BudimpesSta. Dnevno po u€esniku Podgorica prosje¢no zaradi 450 eura, a
gosti su, najcesce ostajali po tri dana. Kongresi imaju od 500 do 3.000 ucesnika. Crna Gora je napredovala sa 72. na 42.
mjesto u 2013. godini na listi kongresnih destinacija, a Podgorica je zauzela 19. mesto u Isto¢noj Evropi, pokazali su
rezultati Medunarodne kongresne asocijacije ICCA (International Congress and Convention Association).

Sa 66 medunarodnih skupova odrzanih u 2018. godini, koji ispunjavaju stroge ICCA kriterijume, Crna Gora je ostvarila
najbolji rezultat do sada. U 2007. godini, kada je Kongresni biro osnovan u sklopu TOS-a, Crna Gora je bila na 72.
poziciji sa svega 11 skupova, Sto je u proteklom periodu ¢ini najbrze rastu¢om kongresnom destinacijom u Evropi. Sa
ovim rezultatom Crna Gora je peta po redu destinacija u Isto¢noj Evropi. Najvec¢i dio kongresnog biznisa se odvija u
Beogradu, koji sa 52 medunarodno priznata skupa dijeli 44. mjesto sa Melburnom, ali i u rangu je sa gradovima kao $to
su Vasington, Atina, Montevideo, Firenca. Medu direktnim konkurentima iz Isto¢ne Evrope nalazi se na 4. mjestu, iza
Praga, BudimpeSte i VarSave, a ispred Moskve, Bukuresta, Krakova, Petrograda, Zagreba, Ljubljane. Podgorica i Crna
Gora su pocetkom 2013. godine dospjeli na listu 50 najboljih kongresnih destinacija u svijetu. Razvoj kogresnog
turizma veoma je vazan za svaku zemlju, a zaposleni u turizmu najbolje znaju koliko je kongresni gost pozeljan. On
odsjeda u hotelima visoke kategorije, placa kotizaciju za u¢e$¢e na kongresu, a na put kre¢e sa dnevnicama koje po
pravilu, potroSi do poslednje pare.

U proboju na svjetsko kongresno trziste, Crna Gora je do prije nekoliko godina imala nedovoljan broj hotela, posebno
onih viSe kategorije.Taj problem je rijeSen. Hotelska ponuda u Crnoj Gori od proSle godine je bogatija za 25 novih
objekata, koji ukupno imaju 1.985 lezaja. Kako pokazuju podaci Ministarstva odrzivog razvoja i turizma, medu
novootvorenim hotelima dominiraju oni visoke kategorije. Cak Sest je sa uslugom koja zadovoljava standarde pet
zvjezdica, a devet sa Cetiri zvjezdice. U ukupnom broju novih hotela ovakav smjestaj ¢inio je 60 odsto kapaciteta 24
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odsto sa pet i 36 odsto sa Cetiri zvjezdice. Broj leZaja samo u hotelima sa pet zvjezdica ¢ini 50,48 odsto, a leZaji u
hotelima sa cetiri zvjezdice ¢ine 21 odsto ukupnog broja lezaja u hotelima koji su poceli da rade tokom 2018. godine.U
kategorijima koji inostrani turisti na globalnom nivou najvise traze, osam je onih koji imaju tri zvjezdice, a dva sa dvije
zvjezdice. Rastu strukture smjestajnih kapaciteta visoke kategorije, kao najznacajnijeg segmenta turisti¢kog proizvoda,
posebno doprinijele brojne stimulativne mjere. U njih spadaju ukidanje obaveze placanja naknade za komunalno
opremanje za gradnju hotela sa Cetiri i pet zvjezdica, smanjenje godisnjeg poreza na nepokretnosti do 30 odsto za hotele
sa cetiri 1 do 70 odsto za hotele sa pet zvjezdica na prioritetnim turistiCkim lokalitetima, te ukidanje obaveze placanja
uvoznog PDV-a za proizvode i usluge vezane za gradnju hotela sa pet i viSe zvjezdica, te niska stopa PDV-a od samo
sedam odsto za hotelski smjesta;.

2.1. Kongresni kapaciteti Crne Gore

Kongresni turizam u Crnoj Gori od 2000. godine biljezi ubrzan rast. Nazalost, profit bi mogao da bude neuporedivo
ve¢i kada bi se izgradili novi kongresni kapaciteti. VVazno je imati moderan i veliki kongresni centar, ali nije od
presudnog znacaja. Mnogi kongresi okupe do 1.300 ucesnika, a takve sale imaju i neki nasi hoteli. Prednost Crne Gore
je laka dostupnost sa avioprevoznikom ,,Montenegro Airlines* koji ima dnevne linije do Podgorice i Tivta. Najbolje
pozicionirane kongresne destinacije za organizovanje medunarodnih skupova u naSoj zemlji je Podgorica jer ima
najvece kongresne kapacitete i najlaksi transfer. Kongresni turizam je znacajan segment turisti¢ke ponude Podgorice,
jer raspolaze svim neophodnim resursima za tu vrstu turizma: smjeStajni kapaciteti, kongresne sale, sajamske hale,
mogucénosti za pratece turisticke programe i iskusni kongresni organizatori.

Organizovanjem medunarodnih kongresa, konferencija, sastanaka i sli¢no, ostvaruju se visoke ekonomski efekti i
privlace uticajni posjetioci. Kongresi uti¢u na razvoj turizma, povecanje vansezonskog prometa i kreiranje novog
imidZa destinacije. Ova vrsta turizma predstavlja dopunsko poslovanje u odnosu na rekreativni turizam. Kongresi
unapreduju profesionalni razvoj kroz regionalno i medunarodno iskustvo pristupacno lokalnim zajednicama. S druge
strane, postoje troSkovi koje snosi organizator kao Sto su troSkovi organizacije, hrane, osvjezenja, zabave i drugih
komponenti cjelokupnog kongresnog dogadaja. Medutim, ekonomske koristi vezane za kongrese i konvencije
prevazilaze troskove individualnih ucesnika, jer prosje¢na dnevna potro$nja kongresnih gostiju premasuje dva do tri
puta potro$nju obi¢nih turista. Kongresni turizam, je u Strategiji razvoja turizma Crne Gore, uvr§éen na listu prioriteta, a
Podgorica i Budva se isticu kao primarne destinacije gjde bi trebalo razvijati ovaj oblik turistickog prometa. Imajuéi u
vidu da u svjetskim razmjerama kongresni turizam KkarakteriSe velikim obim traznje, koja stalno raste, da je velika
prosje¢na potrosnja po danu, i da se kroz kongresni turizam promovisu turisticke vrijednosti destinacije, jasno je da ovaj
vid turizma moZe doprinjeti turistickom i sveukupnom privrednom razvoju Crne Gore. Da bi jedna destinacija bila
atraktivna za organizatore i planere medunarodnih kongresa, neophodno je da raspolaze sa kvalitetnim i savremeno-
opremljenim kongresnim centrom, hotelskih kapaciteta najviSih kategorija koji ¢e biti uskladeni sa maksimalnim
kongresnim kapacitetima. Za medunarodne skupove neophodna je dobra povezanost destinacije vazdusnim saobracajem
sa destinacijama iz kojih dolazi najveéi broj uéesnika kongresa, a ofekuje se i kvalitetan saobracajni sistem u samoj
destinaciji. Kvalitet usluga, atraktivnost destinacije, kao i njena konkurentnost u odnosu na okruZenje su faktori koji,
takode, uti¢u na konaénu odluku organizatora o izboru destinacije za odrzavanje kongresa. Bitna stavka za planiranje
adekvatne kongresne infrastrukture je veli¢ina kongresa. Prema dostupnim podacima, veéina kongresa je manjeg
karaktera te je stoga potrebno utvrditi isplativost izgradnje velikih kapaciteta s obzirom na mali procenat odrZavanja
tako velikih kongresa. Medunarodne kongrese mogu da organizuju: drZavne institucije, asocijacije ili korporacije. Crnu
Goru, uglavnom treba da privlaci kongresi asocijacija, jer imaju najviSe ucesnika i dobru zaradu. Medutim, svaki
kongres je prestiz, odlicna promocija za grad i drzavu, izmedu ostalog i zato $to se svaki deseti ucesnik vrati sa
porodicom kao turista. Crna Gora ima potencijal, traZe se nove destinacije, multikulturnost, nesto to ljudi joS nijesu
vidjeli ili doZivjeli. To se moZe pruZiti na prostoru Crne Gore samo je potrebno sloZiti mozaik kojeg ¢e ¢initi prirodne
ljepote, kulturna dobra, kreativne ideje i profesionalan odnos i usluga prema gostu. Kako bi se kongresni turizam
unaprijedio neophodno je izgraditi nove kongresne centre, renovirati postojece kapacitete u hotelima i rehabilitacionim
centrima, zatim, izgraditi hotele s brendom poznatih svjetskih lanaca hotela i samim tim privu¢i nove investitore.
Realna je moguénost da Crna Gora postane prepoznatljiva kongresna destinacija, prije svega, imajuci u vidu kongresno
konferencijske kapacitete zemlje. Prednost je i Sto je Crna Gora na neki nacin, novo odrediSte. Pored toga, domace
naucno-strune asocijacije su odli¢no pozicionirane u evropskim i svjetskim nau¢nim mrezama, kao i ljudi koji je
predstavljaju na konferencijama i struénim skupovima u svijetu.

U svjetskim razmjerama kongresni turizam karakteriSe veliki obim traZnje, koja stalno raste, velika je prosje¢na
potro$nja po danu, a kroz kongresni turizam se promovisu i turisticke vrijednosti destinacije, te je jasno da ovaj vid
turizma moZe doprinjeti turistickom i sveukupnom privrednom razvoju Crne Gore. Promovisanje kongresne ponude
Srbije, oglasavanje u vodeéim svjetskim ¢asopisima iz oblasti kongresnog turizma, te uéestvovanje na specijalizovanim
sajmovima kongresnog turizma (IMEKS i EIBTM) predstavlja primarne zadatke Kongresnog biroa Crne Gore sa ciljem
privlagenja velikih medunarodnih skupova u zemlju. Ocekuje se da ¢e i u buduénosti Podgorica i Budva biti vodece
kongresne destinacije u Crnoj Gori. Oni su predstavljeni u okviru organizacije evropskih gradova (European Cities
Tourism - EST) kao nove atraktivne destinacije, koje tek treba otkriti, Sto je uz konkurentne cijene, velika prednost Crne
Gore. Uz dobro organizovan sistem promotivnih aktivnosti, kontinuiranu edukaciju kadrova, istraZivanje trZista,
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primjenu standarda kvaliteta i Cinjenicu da Crna Gora i ¢itav region predstavljaju ne samo atraktivan prostor za
investiranje i poslovne operacije stranih kompanija, ve¢ i novu, neistrazenu, turisticku destinaciju, moze se ocekivati
uspjesna trzisna penetracija proizvoda kongresnog turizma, te dalje povecanje broja turista, narocito stranih, i njihovih
nocenja.

Kongresni biro posluje od 2008. godine i za sada broji 27 ¢lanova, odnosno hotela sa Cetiri i pet zvjezdica koji
raspolazu potrebnom infrastrukturom i agencije specijalizovane za tu vrstu turizma. Crna Gora je kao MICE destinacija
do sada bila prepoznata po organizaciji motivacionih /incentive/ putovanja, kao i manjih dogadaja upravo zbog
atraktivnosti svoje ponude. Medutim, sa rastu¢im kapacitetima i neophodnom kongresnom infrastrukturom u hotelima,
imamo moguénosti da budemo domacin i jednom broju medunarodnih kongresa. I u narednom periodu cilj ¢e biti da se
identifikuju, podstaknu i podrZe nacionalne asocijacije i udruZenja koja su spremna i sposobna da istaknu kandidaturu
za organizaciju medunarodnih kongresa i dogadaja u Crnoj Gori. Prema godisnjem izvjestaju ,,PRO SKY*- njemacke
medunarodne korporacije specijalizovane za ocjenu destinacije u dijelu MICE (meeting incentive, kongress, events)
turizma, a na osnovu ocjene 450 evropskih profesionalaca iz kongresne industrije, Crna Gora nasla se medu osam
najboljih MICE destinacija za 2019. godinu. Na najveéem specijalizovanom sajmu kongresne industrije u Frankfurtu —
»IMEX*, predstavnicima Nacionalne turistiCke organizacije urucena je nagrada ,,PRO SKY DESTINATION AWARD
2019“. Interesovanje za Crnu Goru kao destinaciju za kongresni turizam iz godine u godinu biljezi kontinuirani rast. Na
osnovu do sada organizovanih i ugovorenih dogadaja, do kraja godine ofekuje se porast ne manji od 10 % u odnosu na
lani. ,,IMEX", jedan od najznacajnijih evropskih sajmova kongresne industrije, poslovnih i incentive (motivacionih)
putovanja.

Podgorica je posjecena tokom cijele godine, a dominantni su biznis turisti, te se tako grad sve viSe profiliSe kao centar
poslovnih sastanaka, seminara, treninga, odnosno MICE destinacija. Stoga, otvaraju se i novi hoteli visoke kategorije sa
kongresnim sadrZajima, a sve viSe su prisutni i svjetski poznati hotelski i ugostiteljski brendovi, pa glavni grad Crne
Gore hotelskim kapacitetom moZe odgovoriti trenutnom stanju turisti¢ke traznje. Ipak, da bi razvoj poslovnog turizma
bio kompletan, potrebno je proSirenje i unapredenje konferencijskih kapaciteta i izgradnja kongresnog centra za
odrzavanje sajmova i drugih dogadaja. Prema kategorizaciji ugostiteljskih objekata, u glavnom gradu ukupno su
registrovana 42 hotela sa 1.298 smjestajnih jedinica i 2.610 leZaja. Od toga, Podgorica broji tri hotela sa pet zvjezdica,
koji raspolaZzu sa 446 lezaja, osamnaest hotela ima Cetiri zvjezdice i oni nude 1.613 lezaja, dok tri zvjezdice ima 15
hotela sa 425 lezaja. Cetiri su hotela sa dvije zvjezdice, kapaciteta 108 leZaja, dok su dva hotela u kategoriji jedne
zvjezdice sa 18 leZzaja. Broj turista koji su posjetili Podgoricu proSle godine iznosio je 140.347, Sto je za 44,05 odsto
viSe dolazaka u odnosu na 2017. godinu, dok je broj nocenja bio 250.129, §to je za 41,16 odsto vise u odnosu na
uporedni period. Pored turista iz zemalja regiona i Rusije, koji su tradicionalno najbrojniji i na nivou destinacije, u
Podgoricu sve ve¢i broj turista dolazi iz zapadnih, skandinavskih i zemalja Beneluksa, ali i iz udaljenijih podrucja
Izraela, Amerike, Kine i Australije. Podgorica se moze pohvaliti raznovrsnom hotelskom ponudom koja u potpunosti
ispunjava Zelje i potrebe i najzahtjevnijih turista. Hotelski smjeStajni kapaciteti viSe kategorije pokazali su se kao jedan
od preduslova za kvalitetno produZenje sezone, tako da sa 21 hotelom kategorije Cetiri i pet zvjezdica dodatno
doprinosimo produZenju sezone na nivou destinacije. Glavni grad hotelskom ponudom moZe odgovoriti zahtjevima i
drugih kategorija turista, onima koji ne traze luksuz. Podgorica je proSle godine hotelskim smjeStajem uspjela da
odgovori izazovima turistiCke sezone, ¢emu svjedoCe podaci o posjeCenosti. Broj turista koji su u decembru prosle
godine posjetili glavni grad je 8.931, §to je za 50,15 odsto viSe dolazaka u odnosu na isti period prethodne godine. Broj
nocenja iznosio je 14.847, §to je za 43,84 odsto viSe u odnosu na uporedni period. Da je sezona uspjeSna, pored
zadovoljnih gostiju, govori i zadovoljstvo predstavnika turisticke privrede naSeg grada. Svi hotelijeri zabiljeZili su
visoke procente popunjenosti kapaciteta, ne samo tokom trajanja ljetnje turisticke sezone u Crnoj Gori, ve¢ podjednako
tokom svih mjeseci”, isti¢e Popovi¢. Glavni grad, porucuje ona, nastavi¢e da unapreduje razvoj turizma i ubuduce. U
okviru ,,RiTouR* projekta prekograni¢ne saradnje CROBiH-MNE, koji se finansira iz IPA fondova EU, jedan radni
paket odnosi se na izradu strategije razvoja turizma Podgorice kao glavnog grada, $to ¢e dati potpuno nove smjernice u
razvoju ne samo glavnog grada, ve¢ i Crne Gore a ciljevi su odrzivi turizam, oCuvanje destinacije i zadovoljstvo
lokalnog stanovnistva, koje mora osjetiti dobrobit od turizma.

Ponuda u kompleksu ,,Verde“ je raznovrsna i prilagodena razli¢itim ciljnim grupama. Gostima ovog hotela na
raspolaganju su prostrane smjestajne jedinice razli¢itih struktura, pansionski i ,,ala carte” restoran. Tu je i luksuzno
opremljen velnes i spa centar sa poluolimpijskim bazenom, koji je otvoren i za vanjske goste, a funkcioni$e po principu
mjese¢nih ¢lanarina. U ponudi su i kozmeti¢ke usluge — masaZe, manikir, pedikir, frizer, kao i kompletan program
fizikalne terapije. Ove rekreativne sadrZaje upotpunjava sportska dvorana ,,Verde”, kapaciteta 2.100 mjesta,
namijenjena profesionalcima i rekreativcima, za koSarku, odbojku i rukomet. Dio ponude ovog kompleksa su kongresni
kapaciteti hotela, koji omogucavaju organizaciju skupova za 250 osoba sa najsavremenijom tehnickom podr§kom. U
toku proSle godine ovaj hotel posjetilo je oko 9.800 gostiju, koji su ostvarili 18.400 no¢enja. Kako istice, interesantno je
to da je 40 odsto nocenja ostvareno upravo zahvaljujuéi sportskom segmentu. Kompleks sadrzi 81 smjestajnu jedinicu,
medu kojima razlikujemo standardne i superior sobe (dvokrevetne i trokrevetne), junior i studio apartmane, kao i luks
apartman. Sve jedinice, istice Brajovi¢, karakteriSe izuzetan komfor, ali i jednostavnost koja stvara ambijent za idealan
odmor. Za nocenje sa doruckom u ,,Verde* kompleksu potrebno je izdvojiti od 60 eura u jednokrevetnoj sobi, do 300
eura u apartmanu. Ukoliko dolazite u grupi, hotel nudi i popuste. Popusti se odobravaju za organizovane grupe, pri
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¢emu prvenstveno mislim na sportske ekipe, biznis klijentelu, odnosno organizatore seminara i konferencija, ali i
turisticke grupe koje tranzitiraju kroz Podgoricu. Visina popusta zavisi od duZine boravka gostiju, kao i dodatnih usluga
i sadrZaja koje koriste. Ono §to ,,Verde” ¢ini unikatnim, ne samo u glavnom gradu, ve¢ i §ire, jesu upravo sportsko-
rekreativni sadrZaji. U neposrednoj blizini grada, a dovoljno daleko od guzve i buke, gostima je organizovan savrsen
boravak. Bilo da je razlog njihovog boravka posao ili odmor, pod istim krovom ¢ée naéi apsolutno sve sadrzaje da
zadovolje svoje potrebe — udoban i komforan smjeStaj, raznoliku gastro ponudu, vrhunski velnes i spa centar,
profesionalnu sportsku dvoranu i multifunkcionalne konferencijske sale. lako je kompleks ,,VVerde* relativno mlada
firma, dosadasnji rezultati su viSe nego dobri. Stoga, dodaje Brajovi¢, firma ¢e nastaviti sa konstantnim unapredenjem
nivoa kvaliteta aktuelne ponude.

,.Hilton* je jedna od najve¢ih i najbrze rastu¢ih ugostiteljskih kompanija u svijetu sa viSe od 4.900 hotela koji
obuhvataju preko 800.000 soba u 104 zemlje. Za skoro 100 godina od osnivanja, definisano je ugostiteljstvo i
uspostavljen portfoliol4 svjetskih brendova izmedu kojih su ,,Hilton Resorts*, ,,Hampton by Hilton*, ,Hilton Waldorf
Astoria“. Glavni grad i drZava, otvaranjem ovakvog hotela, dobili su mogu¢nost da se nadu na mapi mnogih gostiju koji
kroz ime ,,Hilton* prepoznaju — bezbjednost, kvalitet usluge i luksuz. Osim internih kanala, ,,Hilton“ ima mrezu koja
»pokriva® cijeli svijet. Predstavljanjem samog hotela svijetu, predstavljena je i Crna Gora kao destinacija. 1z godine u
godinu biljeZi znatan rast broja gostiju. Najveci broj gostiju koji su boravili kod nas su uglavnom iz SAD-a, Izraela,
Srbije, Velike Britanije, Turske kao i Kine. Interesantan je podatak da je za godinu dana kroz na$ hotel proSao veliki
broj gostiju iz gotovo svih zemalja svijeta — tacnije od ukupno 195 zemalja koliko imamo u svijetu po zvani¢noj
statistici, naS hotel je ugostio ljude iz 135 zemalja. Hotel raspolaze sa 180 smjeStajnih jedinica, od kojih je 127
gostinskih i deluks soba, 28 soba sa pristupom Executive salonu, 23 apartmana, jedan predsjednicki apartman i dvije
sobe za osobe sa invaliditetom. Cijene noc¢enja su od 90 do 1.075 eura. Na nivou brenda ima viSe vrsta popusta.
Najznacajniji su sezonski popusti u kojima ucestvuje svaki ,,Hilton” hotel u svijetu i ti popusti su limitirani na odreden
broj soba kao i vremenski period. Hotel ima toliko razli¢itih i lijepih sadrzaja, neizostavan je Doclea spa centar sa
unutradnjim bazenom, restoran koji nosi ime po starom hotelu sa predivnom baStom, atraktivna terasa, tu su i
konferencijske sale uradene po posljednim standardima i svakako neizostavna kristalna dvorana, koja pruza mogucénost
da se u gradu organizuju razni dogadaji poput ,, Teletona®, posjete potpredsjednika SAD Majka Pensa, raznih proslava,
vjenc¢anja i sli¢no. Princip na kome se zasniva naSe poslovanje je kreativnost. Novine su sastavni dio i na nivou brenda
koji u okviru svog 100-godiSnjeg iskustva osluskuje interesovanja gostiju i na taj na¢in unapreduje uslugu na globalnom
nivou. Sve te promjene u svakom sektoru hotela implementiramo kao brend standard. Za 2019. godinu, porucuje ona,
hotel je usmjeren na promociju Podgorice kao destinacije, time Sto u saradnji sa globalnim ,,Hiltonovim* prodajama
pokuSavamo da dovedemo nova, a i naSa strateSka trZista. U pitanju su edukacione ture gdje se osim prezentovanja
hotela pokazuje i sam grad, a i destinacija. Tu imamo i veliku podrdku Turisticke organizacije Podgorice, Nacionalne
turistiCke organizacije kao i mnogih drugih.

Splendid Conference & Spa Resort posjeduje najveéi konferencijski prostor u Crnoj Gori, otvoren 2006. godine i to kao
prvi crnogorski hotel sa 5 zvijezdica. Hotel ima 322 superior sobe, od kojih ve¢ina ima pogled na more, 4 junior i 13
wellness apartmana, kao i Penthaus i Predsednicki apartman za VIP goste. U njemu je moguce organizovati dogadaje za
preko 700 ucesnika. Hotel Splendid raspolaze sa nekoliko modernih sala i prostorija za sastanke sa prelijepom
dekoracijom i neophodnom opremom, koje su pogodne kako za organizaciju poslovnih dogadaja, tako i za vjencanja,
gala vecere ili porodi¢ne proslave. Sale za sastanke mogu biti pretvorene u vec¢i prostor za sastanke. Na primjer Sala
Petrovi¢ i Sala Crnojevi¢ zajedno mogu da formiraju 345 m2 prostora za sastanke. Dodatni sadrZaji hotela: Promenada
Hotel Splendid ugostio je brojne poznate licnosti iz cijelog svijeta. Medu njima se nalaze: Generalni Sekretar UN-a Ban
Ki-Moon, cetrdeset drugi predsednik Sjedinjenih Americkih Drzava Bil Klinton, svjetski poznata pjevacica Madona,
legendarni rok bend The Rolling Stones, holivudski glumci Andelina Dzoli i Bred Pit, proslavljeni hokejas Pavel Buri,
ruski astronaut Oleg Kotov i mnogi drugi.

Neke od internacionalnih koferencija u Crnoj Gori, medunarodna konferencija o vodosnabdijevanju i tretmanu otpadnih
voda Crne Gore, medunarodna nauéna konferencija Evropa, Balkan i Crna Gora, medunarodna konferencija
bibliotekara, arhivista i muzeologa, medunarodna konferencija ,,Preduze¢a koja podrZavaju porodicu u Jugoistocnoj
Evropi”, ,,Freja Forum®, ,Western Balkans Start-up Forum®, medunarodna konferencija ,,Mo¢ Zene“, Samit
zdravstvenog turizma i druge.

ZAKLJUCAK

Kongresne performanse destinacije imaju znacajan uticaj na performanse hotela u toj destinaciji. Kongresne
performanse objaSnjavaju u prosjeku 50% varijacija hotelskih performansi. U tom smislu, hoteli u destinacijama koje
ostvaruju povecanje kongresnih performansi postizu vise hotelske performanse, pogotovo u pogledu mjera kao $to su
ADR i RevPar. Postoji znacajna povezanost kongresnih performansi i broja stranih turista, prihoda od medunarodnog
turizma i direktno zaposlenih u turizmu. Kongresne performanse su vazan pokretac¢ turistickih performansi. Povecanje
broja medunarodnih dogadaja u destinaciji rezultira u rastu broja medunarodnih delegata koji dolaze u destinaciji. Kako
je rije¢ o stranim dolascima, njihov broj ulazi u strukturu i broj ukupnih noéenja u destinaciji. Na taj nacin, rast
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medunarodnih dogadaja dovodi do rasta broja stranih turista. Takode, dolazi i do rasta prihoda u destinaciji, kao i
povecanje broja zaposlenih koji su angazovani u sferi turizma i servisiranja dogadaja.

Postoji pozitivna asocijacija kongresnih performansi sa ekonomskim rastom i razvojem. Kongresne performanse su
pozitivno povezane sa mjerama kojima objasnjavamo ekonomski rast i razvoj. Medunarodni kongresi, osim direktnih
ekonomskih efekata, kreiraju u srednjem i dugom roku dodatne ekonomske efekte koji se ostvaruju kroz pozicioniranje
destinacije u datim oblastima i po tom osnovu ostvaruje predstavljanje i razmjenu znanja i eskpertize, kao i povecanje
izvoza, prihoda i sli¢no. Postoji povezanost nivoa budzeta nacionalnih kongresnih biroa i kongresnih performansi, ali
budzet nema signifikantan uticaj ni na jednu kongresnu performansu. Posebno istrazivanje pokazuje da postoji
generalna povezanost ove dvije kategorije, odnosno da nivo budZeta utie na sve varijable kongresnih performansi, ali
ni na jednu ne utice signifikantno.

PredloZena sistematizacija aktivnosti menadzmenta destinacije na nivou kongresnog biroa. Jasno su diferencirani
¢inioci traznje i ponude, glavne karakteristike i razlike korporativnog i trziSta asocijacija, kao i specificnosti rada
trzidnih subjekata, poput destinacijskih menadZzment kompanija, profesionalnih organizatora kongresa, destinacijskih
menadZzment organizacija, hotela, kongresnih prostora i asocijacijskih menadZment kompanija. Neka buduca
istrazivanja treba usmjeriti na definisanje performansi korporativnog trzista kongresa, konferencija i podsticajnih
putovanja. Prije svega, neophodno je utvrditi performanse medunarodnih korporativnih dogadaja u Crnoj Gori, kako bi
se dobila cjelokupna slika uticaja medunarodnog kongresnog turizma u Crnoj Gori. Naredni pravac istraZivanja bi
nastojao da se kroz istrazivanje medunardonih lanaca hotela i samih korporativnih organizatora kongresa, utvrde
medunarodne performanse Segmenta kongresnog trzista.

MICE predstavlja veliku Sansu za Crnu Goru, imajuéi u vidu da se radi o gostima koji borave u hotelima visoke
kategorije i1 ¢injenicu da utice na smanjenje sezonalnosti. Crna Gora raspolaze svim onim S§to moze privuéi tu ciljnu
grupu, jer je rije¢ o atraktivnoj novoj destinaciji i Sirokom opsegu prirodnih i kulturnih raznolikosti na relativno malom
prostoru.Vecina popularnih lokacija se moze obi¢i tokom jednog dana. RaspolaZe objektima i uslugama za tu ponudu, i
relativno je blizu svim veéim evropskim gradovima. Sve to je €ini odlicnim izborom za novu popularnu destinaciju
MICE turizma. Kongresni turizam je u svijetu jedan od najzahvalnijih i najprofitabilnijih vidova selektivnog turizma.
Uti¢e na smanjenje sezonalnosti, §to je destinacijama kao §to je Crna Gora jedan od najvaznijih faktora razvoja
cjelogodiSnjeg turizma, a podstice i razvoj ostalih vidova turizma neophodnih da bi posjetioci na poslovnim
putovanjima na poseban nacin dozivjeli destinaciju. Kongresni turizam je za Crnu Goru velika Sansa, imaju¢i u vidu da
se radi o plateznim gostima koji borave u hotelima visoke kategorije i ¢injenicu da se ova putovanja realizuju van
sezone. Skoro 60 odsto dogadaja se odrzava u maju, junu, septembru, oktobru i novembru. U Crnoj Gori ne postoji
veliki kongresni centar, osposobljen za organizaciju velikih medunarodnih dogadaja. Trenutno nemamo dovoljno
kapaciteta u hotelima. I dalje se intenzivno mora raditi na unaprijedenju avio-linija u periodu van sezone da bi bili
konkurentniji na MICE trZistu. Veoma je znacajno §to medunarodni investitori prepoznaju znacaj te vrste turizma i u
svojim objektima imaju i planiraju i kongresne kapacitete. Oko 50 odsto svjetskih dogadaja broji do 250 ucesnika, $to
znaci da domaci hoteli koji posjeduju taj kapacitet mogu pokriti organizaciju manjih konferencija i kongresa. Podgorica
posjetiocima, zavisno od njihovih interesovanja i vremena koje imaju, na raspolaganju moze ponuditi mnogo. Osim
trenutnih repertoara kulturnih i zabavnih programa gradskih institucija, tu su izleti na teritoriji grada, kao Sto su mini-
izleti do Kuckih korita, Meduna, Duklje i Nemanjinog grada, koji su iz godine u godinu sve sadrzajniji i inovativniji.
Treba jasno formirati ponudu gostima, na ¢emu se posljednjih godina dosta uradilo. Fokus je na uobli¢avanju ponude
sadrZaja koje glavni grad zaista posjeduje, te koris¢enju svih njegovih kapaciteta. Trenutno u Podgorici raspolazemo sa
40 kategorisanih hotela i ukupno 1,99 hiljada lezaja. Vecina hotela je kategorisana sa Cetiri zvjezdice. Kongresni
kapaciteti koji trenutno postoje u Crnoj Gori su ve¢inom u sastavu hotela. Svi oni, ukoliko ih je kategorisalo
Ministarstvo odrzivog razvoja i turizma sa Cetiri ili pet zvjezdica, $to zahtijeva medunarodna traznja, mogu postati
¢lanovi Kongresnog biroa Crne Gore. Sa njima se potpisuje ,,program partnerstva” kojim su definisana prava i obaveze
potpisnica. Kongresni biro kroz mrezu svojih promotivnih kanala promoviSe kongresne kapacitete i to kroz nastupe na
sajmovima, radionice, organizaciju studijskih posjeta, promotivne materijale i online kanale. Analiza Horwath-a o
poslovanju hotelijerstva u Crnoj Gori pokazuje da hoteli sredisSnjeg dijela, ukljucujuci Podgoricu, koja ima i najveci broj
hotelskih kapaciteta u srediSnjem dijelu, posluju uglavnom tokom cijele godine. Zato je poslovni prihod hotela te regije
ve¢i od nacionalnog prosjeka. Od 2005. godine do 2014. godine anketirani hotelijeri tog regiona povecali su prosje¢ne
godisnje poslovne prihode po sobi 4,3 puta. Hotelijeri te regije ostvaruju najvecu profitabilnost od svih anketiranih
hotela u Crnoj Gori. Hotelski i sli¢ni smjestajni kapaciteti ¢ine okosnicu turisticke privrede. To namece potrebu za
izgradnjom hotelskih kapaciteta boljih kategorija, Sto je jedan od ciljeva definisanih strategijom razvoja turizma.
Dolaskom prestiznih hotelskih brendova Crna Gora ¢e dobiti nov kvalitet hotelske ponude i privuéi nova ciljna trzista,
jer posjetioci imaju tendenciju da rezervisu brendirane hotele sa kojima su ve¢ upoznati.
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Abstract: Open market operations are a market-oriented monetary policy instrument. The term open market operation refers to the
operations of buying and selling government securities (bonds) on a financial market conducted by a central bank. The central
bank's purchasing operations in the above sense lead to an increase in the amount of securities in the assets of the central bank's
balance sheet and a parallel increase (in the equivalent amount) of primary money on the liability side of its balance sheet. Creating
primary money (based on the purchase of government securities by a central bank) means increasing the credit potential of banks.
Open market operations are a very flexible monetary regulation instrument. In developed financial markets, the central bank is free
to buy and sell bonds at the desired amounts (or, more specifically, at the amounts deemed necessary).

Open market operations are particularly well-suited for monetary regulation in the short term, as they allow continuous and fine
dosing of primary money supply or withdrawal within very short time frames (if necessary daily). Also, the possibility of permanently
regulating primary money through these central bank operations excludes the need to generate strong monetary impulses in the short
term, which cause adverse effects in the real sphere of the economy.

Key words: Monetary policy, central bank operations, open market.

MOHETAPHA ITOJIMTUKA U OIIEPAIIMJE HA OTBOPEHOM
TPKULITY

Ancrpakr: Onepayuje nHa 0MEoPeHOM MPAHCUULMY NPEOCMABHATY MPAHCUUHO OPUJEHMUCAHU UHCIPYMEHM MOHEMAapHe NOAUmuKe.
Tepmun onepayuje Ha OMEOPEHOM MPICUWNTY 03HAYABA onepayuje Kynosumne u npooaje opoicashux epeonochux nanupa (066esnuya)
HA UHAHCUJCKOM MPACUWIMY KOje Cnpo8odu yenmpaiua bauka. Kynogue onepayuje yenmpante oauke y 20prem cMuciy 00800e 00
noeeharva KonuuuHe 6PeOHOCHUX NANUPA Yy aKmMugu OWIAHCA yenmpanne 6anKe u naparennoe nogefiaroa (y ekgu8anenmmom usHocy)
NpUMAapHoe HOBYAa Ha cmpanu nacuge renoe bunanca. Kpeuparse npumapnoz nosya (Ha ocnogy Kynogumne Opicagux 6PeoHOCHUX
nanupa 00 cmpane yenmpanne 6anke) snauu nogefiarse kpedumnux nomenyujana banaxa. Onepayuje Ha OMEOPEHOM MPIHCULUIIY CY
6€0MA eNACMUYAH UHCMPYMEHIM MOHemapHoz2 peayaucara. Ha passujenum @urancujckum mpocuumuma yeHmpaina OaHka moxjce
c10600HO Oa Kynyje u npooaje 066esHuye y gicemeHum usHocuma (Unu, npeyusHuje peyeHo, y USHOCUMA KOju ce OYErYjy Kao
nompetnu).

Onepayuje Ha OMEOPEHOM MPICUWLMY CY HAPOUUMO NO200HE 34 MOHEMAPHO De2yucarbe HAd Kpamax pok, jep omozyhaeajy
KOHMUHYENHO U (QUHO 003uparbe nowyoe Wil NOBIAYerbd NPUMAPHOZ HOBYUA Y 8PIO KPAMKUM 8DeMeHCKUM okeupuma (axo je
nompe6Ho u Onesno). Taxkohe, mocyfiHOCm nEPMAnHEHMHO2 Pe2yIUCara NPUMAPHOZ HOBYA NYMeM 08UX ONEpayuja YeHmpaiHe 6aHKe
UCK/BYUYJe HYJICHOCT 2EHEPUCARbA CHANCHUX MOHEMAPHUX UMNYICA HA KPAMAK POk, KOju U3a3U8ajy HEeNogo/bHe epexme y pedaiHoj
cghepu exoromuje.

Kisyune peun: Monemapna nonumuxa, onepayuje yenmpanue danke, 0msopeHo mpoicuuime.

YBOJ

Jlyro ce MoHeTapHa IOJHUTHKA JeUHUIIE KAao CKyN IIpaBuia, MpoIica, Mepa U MHCTpyMEHaTa KojuMa ce y HOBYAHO)]
cdepu IpyLIITBEHE PENPOAYKIMje PETYIIUIIE HUBO, CTPYKTypa M IMHaMHKa HOBUaHE Mace, Kao M IMpKyJalyja HOBIA Y
MIPOMETHNM KaHalInMa penpoaykimje. [lomro MoHeTapHa MOJIWTHKA NPEACTaBJba IPUMEHkEHY HaydHY 00JacT Koja ce
CacToju M3 €MHCHOHE, KPEAWTHE W JIEBU3HE IMOJMTHKE, a YCKO je IOBe3aHa ca (DMCKATHOM MOJIUTHKOM, y CKIIOITY
(MHAHCHjCKE OHOCHO MaKpOEKOHOMCKE MOJIMTHKE, HEOIXO/HO je MIMaTH y BHIY MOHETapHe e(eKTe KOju IpOou3uia3e
13 0OMMHH]ET Kpenpama jeTHHOT HOBIa, pe cBera y eBpo 30uU (ELIb To Ha3uBa "MoHeTapHO mabaBibeme'', a 00NJIaH
YOBEK ITaMname napa, 60 Munujapan meceuno mwin 1.140 munmjapam 3a 18 meceru). Jlakie, crapa u3peka Jja Kanural
Y HOBYAHM TOKOBM HE IO3HAjy TpaHMIE HEro caMoO NPOQHT BPJIO je aKTyellHa MMOCIEABUX HEKOIWKO TonuHa. Y
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EBporickoj yHHju HH30M Mepa MOHETapHe MOJHMTHKE ITOCTHTao Ce IPOjeKTOBAHU pe3ynrTaT: jedpTHH HoBal. Excnepru
npeasuhajy na he ce, ox 2015. ronune, BpeAHOCT €Bpa M3jeAHAUYNTH ca BpeaHomhy amepudkor gomapa. Ca acriekra
CpIICKE MOHETapHE MOJMTHKE IOCTaBjba CE IMHUTAmhE KOJIMYMHE HOBYAHE Mace y onrtunajy. [Intame ce craBiba y
KOHTEKCT JIOIITaMIIaBamka €Bpa y IIMJbY ONOpaBKa €BpOICKe eKkoHoMuje. Mehyrum, HemsBecHa cy Oynyha morabhama
KaJla ce eBpoIIcKa EKOHOMHja OIopaBH U u3alje u3 perecuje jep ce Taja odeKyje mopact KaMaTHUX cToma. Jniema je na
mu he To yrMmaTH Ha Hally OrpOMHY 3aBHCHOCT Ol KpeTama Mel)yHapomHOr kanuTana KOju MMa JBOCMEpHH TOK. Ha
npumep, 1999. ronune, y BpeMe Kaja je IpBH IyT OHO IyIITEH y ONTHILIAj, eBpo je Bpeaeo 1,1789 amepuukux monapa, a
cpenmHoM anpuia 2015. ronuae Memao ce 3a 1,0457 nomapa (romuny maHa panuje Bpeneo je 1,39 nomapa). 3a MHore
MehyHaponHe mHBectuTope M Bojehe M3BO3HMKE, Ka0o M 3a MHIYCTPHjE OCTaTKa CBeTa (3eMJbe ca JICHOMHUHOBAHUM
CIOJPHMM JIyrOBMMa) HUCY CAcBUM jacHH Y3pOLHM jadamsa Jojapa, M3a Kora, y cajallibeé BpEeME HE CTOJH jaK Y3JeT
exoHomuje CAJl. Packopak mpuBpemHor tpenaa u MoHerapHux noiutuka EY m CAJl cy pas3no3u 3a OYEKMBAHO
obe3BpehuBame Baxyre MoHerapHe yHHje EVY. Ileprnon HHCKMX KaMaTHHMX cTomna HUje Tpebano na Oyzme Qyror Beka.
Kana cy nenrpanne 6anke 2008. m 2009. romune crycTuiie KpaTKOpPOYHE CTONE ONHM3y HyJe M IoYesie Ja KyIyjy
00BE3HHIIE y IIIJbY CHIDKEHa TYyTOPOYHUX CTONA, CBU Cy BepoBany Ja he Te u3BaHpeaHe Mepe OUTH 00ycTaBJbEHE UMM
€KOHOMHUjE CTaHy Ha HOTe.

1. 1IOJAM, HU/JBEBHU, CYBJEKTU U HTHCTPYMEHTHU MOHETAPHE NOJIUTUKE

Monemapua norumuxa [1, ctp. 92] je neo onmure eKOHOMCKE MONUTHKE KOja Ce CACTOjH OJ CKyNa Mepa Koje YTU4y Ha
TOK MPUBPEIHOT )KUBOTA CTBAPAKHEM, MOHUIITABAHEM, PACIIOACTIOM M IPEPACIIONEIOM KYIIOBHE CHAre HOBIA ¥ KPEAUTA
y HAIMOHAITHOj €KOHOMUjU. MoHemapHa noiumuxa je TONUTHKA KOja je WHKOPIOpHpaHa y €KOHOMCKE Mepe, KOjy
npeny3uMa M CIpPOBOMIM IeHTpanHa O0aHka. MOHeTapHa BIACT je 3ajy)KeHa Ja BOJM padyHa O TOMe Ha KOjU HaYMH U y
KOjO] MEpH Ce MOHETapHa MOJHWTHKA PALMOHAIHO KOPUCTH, TAaKO Ja yTHYe Ha pa3BOj MPOH3BOIEE, 3aIOCICHOCT,
CIIOJbHY U YHYTpAIlEhY CTAOMITHOCT M Ha TIOCTH3akbe APYTHX [HJbEBA OIIITE EKOHOMCKE MOJTUTHKE 3eMJbE.

OcnosHnu yuws MmonemapHe noaumuke je na o0e30equ TMOTpeOHY KOJIWYMHY HOBIA 3a OOHaBJbAEE pecypca y
MPOU3BOIGH M 32 KOHTHHYUTET PENpOAyKIHje. MOHeTapHa MONUTHKA je MOJIUTHKA HHKOPIIOPHPaHa Y eKOHOMCKE Mepe,
KOjy Mpeiy3uMa | CIPOBOIY IIeHTpaiHa 6aHka. MOHeTapHa BIIACT je 3a/y’KeHa Jia BOAU pavyyHa O TOME Ha KOjH HA4WH
U Y KOjOj MepH ce MOHETAapHA MOJUTHKA PalMOHATHO KOPUCTH, TAKO JIa YTUYE Ha Pa3Boj MPOU3BOMELE, 3AIOCICHOCT,
CIIOJbHY U YHYTpAIhY CTAOMITHOCT M Ha TIOCTH3ahe APYIHX [MJbEBa OMIITE eKOHOMCKE MONUTHKE 3EMJbE.

300r ycroemenocmu u NOBE3AHOCHIU MOHEMApHe U Kpeoumue ROIUMUKe Y npaxcu ce Hajueuthe ynompebmasa
3ajeOHUYKU U3PA3 MOHEMAPHO-KPEOUMHA NOTUMUKA.

MoHeTapHa MMOMUTHKA TpeACTaBjba edUKacaH WHCTPYMCHTApHjyM, ald HHje cBeMOhHa 1a pemm cBe mpodieme y
¢uHAaHCHjCKO] chepr U eKOHOMHjH. 3aTO je HEOMXOMHO yCKiIaiBame MOHETAPHO-KPEAUTHE TIONUTHKE U Ca OCTAIIUM
CerMEHTHMAa CKOHOMCKE TWOJHUTHKE. ca (UCKATHOM IIOJUTUKOM, TIOJNHTHKOM JOXOTKa U IICHA, ITOJUTUKOM
CIIOJEHOTPTOBHHCKE pa3MEHE, MIOJUTHKOM 33 y’KUBAka Y HHOCTPAHCTBY U JIp.

[Nomazehu ox monene ¢uHaHCHja Kao HaydyHE AUCHUIUTMHE, Ca acleKTa (PMHAHCH]CKE aKTUBHOCTH, HajIEUCXOHUjE je
NPUXBATUTH Te3y 1a Y PuHAHCUjcKU cucmem ynasze creoefiu unancujcku noocucmemu: MOHETaPHO-KPEUTHU CUCTEM,
OaHKAapCKU cUCTeM, (HCKAJIHU cucTeM (jaBHE (HHAHCHUje), MOCIOBHO-(GHHAHCHjCKU chUcTeM (MOCIoBHE (HHAHCH]E),
cucTeM (PMHAHCH]CKOT OCUTYparbha, CHCTEM (DPMHAHCHjCKUX TpikumiTa [2, ctp. 117].

Monemapnu cucmem obyxeama nBe 3Ha4ajHe OOJACTH: MOHETApHH CHUCTEM M MOHETapHY IOJIUTHKY. MouemapHu
cucmem — TIpeJCTaBJba CKyIl Hadesa, MeToa, Mepa, MHCTpyMeHaTa U MHCTUTYIMja KOjuMa ce Kperpa ¥ IoBJIad HOBaIl
U KOjUMa Ce PEryluIly MOHETapHH TOKOBH Y JPYIITBEHO] PETNPOAYKIMjU. MoOHeTapHa IOJNUTHKA je y CYIITHHH
TIOJIMTHKA JIp>KaBe Kojy crpoBoau LlenTpanHa 6aHKa — y CMHCITYy MOHETapHE BJIACTH 33y)KEHE Ja BOAW padyHa O TOME
Ha KOjU Ha4WMH M y KOjOj c€ Mepu MOHETapHa MOJUTHKA PAlMOHAIHO W e()UKACHO KOPUCTH Y Pealn3alijy LIJbEBa
YKYIIHE €KOHOMCKE ITOJIMTHKE 3eMJbe. MOHETapHa MOJNTHKA je Takol)e OArOBOPHA M 3a CTBApAme CBUX MHCTUTYIMjA U
cy0jekaTa Koju YNHE T3B. MOHETAPHY BJIACT 3EMJBC.

Cybjexmu monemapne noaumuxe Cy y CTBapyd MHCTHTYIIMOHAITHA CEKTOPH, a IUX0Be MeljycoOHE Be3e yrmocTaBibajy ce
ITyTeM KPEIUTHUX U HOBUYAHHUX TOKOBA.

Monemapna noarumuxa peryiavile TOHAIIambe cy0jekaTta KpeIUuTHO-MOHETapHOT cucTeMa. MOHeTapHy IOJIUTHKY Tpeda
TIOCMAaTpaTH Kao OHY AOIUMUKY Opcaee Koja uma 3a0amax 0d pezynuuie KOIUYUHY HOBYA y ONMUYA]Y PA3IULUMUM
EMUCUOHUM, KPEOUTNHUM U OeBUSHUM UHCMPYMEeHMUMA, KOje TIPOITICYje IpXKaBa, OMHOCHO IIEHTpaiHa 0aHKa, a y HHIbY
oJpKaBama AMHAMUYKE MOHETAapHE PAaBHOTEXE Ka0 OCHOBHOI IMJba CaBpEeMEHE EKOHOMCKE IIOJINTHKE CBAKe 3eMibe. Y
OCTBapuBamy CBOJUX (YHKIMja y MOHETAPHO) IOJIHWTHUIM, JIp>KaBa MpPEKO IEHTpajHe OaHKe Kao opraHa MOHETapHE
BJIACTH, y LEHTap CBOjeé AKTUBHOCTH CTaBjba IIPUMEHY HHCTPYMEHAaTa M MeEpa MOHETapHOI peryiucama KojuMa
yckiahjyje M ycMepaBa MOHETapHY M KpPEIUTHY IIOMUTHKY Ha OCTBAapHBAIbC NPHOPUTETHUX LMJbEBA U 33jaTaka
€KOHOMCKE TIOJIUTHKE 3EMJbE.
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MoHeTapHa MOJNUTHKA CE CIPOBOMAM MPEKO cieaehuX 0CHOGHUX uHCmpyMenama: a) obagesna pesepsa banaxa (Tj. crona
o0aBe3He pe3epBe), 0) eckoHmHa, 1 MPEKO e OMIITA KaMaTHa CToma (€CKOHTHA CTOIA), B) Kpeoumu yeHmpanue 6auKe
nOCI08HUM banKkama, T) onepayuje Ha omeoperom mpocuwimy [3, crp. 119].

Onepayuje Ha omeopenom mpoicuwiny TOAPA3yMeBajy KymoBuHY (eMucHja HOBLIA) M mpojajy (moBiauerme HOBIIA)
BPEIHOCHUX Marnupa (yriaBHOM JAp)KaBHUX OOBE3HHUIIA) HA (DUHAHCH]CKOM TPXKHUIITY OJf CTPAaHE LEHTpaiHe OaHke, a y
CKJIONY FhEHE KPAaTKOPOYHE KPEIUTHE TOJNUTHKE, Pall pEeryjucarma HOBUAHEe Mace y MPUBPEAM U KYIOBHE CHare
HOBYAHE jEJUHHUIIE.

OCHOBHA TPETHOCTaBKa 3a (DYHKIMOHHUCAE MOJUTHKE OTBOPEHOT TPIKHUINTA j€ MOCTOjarbe BPJIO Pa3BUjEHOr TPXKHIITA
00Be3HMIIA, HA KOME IIEHTpajHa 0aHKa MO)KE YCIEIIHO Ja CIIPOBOAM OIEpalldje KYIOBUHE WM MPOjaje MPXKABHUX
o0Be3HUIA.

2. IMOJAM U TUITIOBU OINIEPALIMJA HA OTBOPEHOM TPXKHUILITY

Onepayuje na omgeopeHoM mpoicuwimy TPEACTaBIbajy MHANPEKTHA TPXKUIIHN WHCTPYMEHT MOHETapHE ITOJIUTHKE KOjH
ce CHpOBOAM TpaHCAaKOWjaMa KyIIOBHHE W TpOAaje XapTHja Off BPEJHOCTH Of CTpaHe IeHTpaiHe OaHKe paau
perynucama, Tj. (UHOT IOJelIaBama JMKBUAHOCTH OaHKapckor cucrema. OcuM Ha peryircame HUBOA JIMKBUIHOCTH
OaHKapCKOI' CHCTeMa, orepalyjaMa Ha OTBOPEHOM TPXHINTY CE€ YTHY€ M Ha BHUCHHY M CTPYKTYpPY KaMaTHHX CTOIA,
KpPEeIUTHH MMOTEHNMjasl OaHaka, HUXOBY KPEIUTHY aKTUBHOCT W JIMKBUIHOCT, a2 CAaMMM THM W Ha YKYIIHY NPHUBPEIHY
AKTHBHOCT

Ornepaiije Ha OTBOPEHOM TPXKHIITY CY KYROGUHA U Hpodaja Opricaghux xapmuja 00 epe-onocmu (00Be3HUIA) Koje
Bpun LlenTpasnna 6aHka (pehe GaHkapcku akienTu) paau crpoBoljerba MOHETapHE MONUTHKE (KOHTPOJIE JTUKBUIHOCTH
OaHaka, OHOCHO HoBuYaHe Mace). KynoBuHoMm (Hajuemihe KpaTKOPOYHMX) XapTHja O BPEAHOCTH, LICHTpanHa OaHKa
noBehaBa neno3ute (a THME W HOBYaHY Macy), OAHOCHO TPONajoM HX CMambyje, 300r Yera oHa M Jiaje MOJACTPEeK 3a
kopumheme MOryhHOCTH Koje Tpyka OBaj HWHCTPYMEHT MOHETapHE IOJIHMTHKE. 3a Kopumheme orepanyja Ha
OTBOPEHOM TPJKHUILTY, Ka0 MHCTPYMEHTAa MOHETApHOI pEryincama, OMTHO je aa IeHTpainHa OaHka Hema 00aBe3y na
KyIlyje Ap>KaBHE XapTHje O]l BPEAHOCTH M Jla UM TUME OJp)KaBa TPKUILIHY IIEHY, OJHOCHO KaMaTHE CTOIE Koje ce Ha
BUX 3apavyHaBajy.

Pamu npenu3He KOHTPOIE TUKBUIHOCTH OaHaKa, hyHOecOanHKka nocieormwux c00UHa npuMer)je Hoge Memooe NOaUmuKe
OmEopeHoe mpoicuwma: Onepanuje Ha OTBOPEHOM TPXKHINTY Ca apaHKMAHOM O PeKYHOGUHU XAPmMuja 00 6peOHOCmu
(oOBe3HHMIIA) ¢ PUKCHOM KAMAaTHOM CTOIOM KOje Cy CIocoOHe 3a joMOap (T3B. apaHXMaHU O PEKYIOBHHUA OOBE3HHUIIA),
Ka0 U ca apamKMaHHMa O PeKynoBUHHU joMahux Menuia. Tum mocioBuMa, OaHKaMa ce Ha ofpeljeHH POK CTaBba Ha
pacronarame pHUMapHU HOBAIl KOjH je, JAakKie, peBep3nubuian (MOBpaTaH) U 3aBUCH Of HMIHjaTuBe byHaecOanke, npu
yeMy yciioBH (Kao MITO Cy POK, KaMaTHA CTOMA, YKYIaH U3HOC | Jp.) 3aBHCE O] CTarba JIUKBUIHOCTH.

Omnepatyje Ha OTBOPEHOM TPIXKHIITY HAjBa’KHUJU CYy MHCTPYMEHT MOHETapHE IOJIMTHKE jep IPEACTABIbA]y NPUMAPHY
OemepMUHanmy nPOMeHa Y KAMAMHUM CIONAMA U MOHEeMAapHoj 6a3u, OXHOCHO 21a6HU Y3POK ayKkmyayuja Hoguane
mace. KynoBrHe Ha OTBOPEHOM TPXKHMIITY yTHYy Ha noBehame pe3epBu 1 MOHeTapHe 0a3e, unMme rnosehaBajy HOBUaHY
Macy ¥ cMamyjy KpaTKOpo4He KamaTHe crorie. [Ipoaje Ha OTBOPEHOM TPIKHUILITY CMamyjy Pe3epBe M MOHETapHY 0a3y,
JlaKje, cMamyjy HOBYaHy Macy U noBehasajy kpaTkopodHe kamatHe ctore [5, ctp. 298].

Ormepanyje Ha OTBOPEHOM TPXKHUILTY CE CIPOBOJC MPEKO KYMOBHHE WM MPOJAaje BPEIHOCHHUX Mamupa (0OBE3HHMIIA) Ha
(PMHAHCH]CKOM TPXXHIITY O]l CTpaHe LEeHTpaJiHe OaHKe, a y CKIIONY HhEeHe KPATKOPOUHE KPEAUTHE MONUTHKE. YTIaBHOM
ce paJiv 0 KyMOBHHH U MPOJajy JP>KaBHUX BPEITHOCHHUX MAITHpPa, M TO Of CTpaHe lieHTpanHe Oauke [9, crp. 531].

THonumuka omeoperoz mpocumma uma 0ee 0cHogHe QyHKyuje:

1. oopoicasarve Kypca OporcasHux 6peOHOCHUX NANUPA HA JiCe/beHOM HUGoy, jep je TO TPETIOCTaBKa 3a Oymyhe
eMHCHje JIp)KaBHHUX 3ajMOBa. Y CIydajy maja Kypca OBHX BPEIHOCHHX IalWpa, IEHTpajHa OaHKa, KYIIOBHHOM
Beher Opoja u M3HOCA OBUX IManupa Ha (PMHAHCH]CKOM TPXKUINTY MoBehaBa OMIITY TpaKkmy, JOBOAM 10 MoBehama
OBOT" Kypca,

2. mueHTtpasHa OaHka ozapel)eHUM HHTEpBEHIMjaMa, OAHOCHO KYNOBMHOM WJIM NpOJAjoM OBHX oOOJWramuja Ha
KPEAUTHOM TPIXKUIITY, pezyiuiie KpeOumuu NOomeHyujan Oanaxa, a npexko reaa u Macy Hoeyd u Kpeouma y
npuspedu. Ilpexo perynucama Mace HOBI@ W KpEAWTa, OHA HACTaBJba Jia Jejyje Ha IOHAIlambe MHBECTHIIH]A,
JIMYHE TIOTPOILELE, [IEHE 1 TJIaTHO-OMIIaHCHE OJTHOCE.

[MocToje nBa OCHOBHA THIA OMNEpalja HA OTBOPEHOM TPXKHIUTY. OpaH3ueHe onepayuje Ha OMEOPEHOM MPICUULINY
MMajy 3a IIJb IPOMEHY HUBOA pe3epBH M MOHETapHE 0ase, a degpan3usHe onepayuje Ha OMEOPEeHOM MPIUCUULNTY AMAJy

3a IIUJb ETMMUHKCAhE TIPOMEHa Y IpYruM (aKTOpuMa KOju YTHYY Ha pe3epBe U MOHeTapHy 0a3y.

Ilpuspemene mpancaxyuje Ha OTBOPEHOM TPXKUILUTY Jene ce Ha Ase BpcTe. Kama cy y muTamy yroBopH O pEOTKYIy
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LIeHTpasiHa 0aHKa KyITyje XapTHje Off BpeJHOCTH Y3 criopa3yM Ja he ux nmpopaBal] OTKyIuTH y oapeleHoM poky, kpahem
neprony — ox jemHor mo 15 nana on mana kymosuHe. [lomTo je yTuiaj pemo yroBopa Ha pe3epBe Ha JaH ocricha
cymnporad (0OpHYT), OBaj YroBOp 3alpaBO MpPEACTaBJba NMPUBPEMEHY KYIOBHHY Ha OTBOPCHOM TPXKHUILUTY M BEOMa je
MOKeJbaH METO CIIpoBOlema AehaH3MBHE KYIIOBHE HA OTBOPEHOM TPXKHINTY Koja he y KpaTKkoM poKy OUTH 0OpHYyTa.

Kana nenrpanna 6aHka eJH Jja CpoBesie IPUBPEMEHY TPO/iajy Ha OTBOPEHOM TPXKHUILTY, OHA CE YIIYIUTA Y YKPULMEHY
npodajro—KynosHy mpauncakyujy (Koja ce Ha3UBa U 0OPHYMUM peno y2080poMm), ONTHOCHO IEHTpallHa OaHKa Ipopaje
XapTHje o]l BpeIHOCTH, a KyIall je carjacaH Jja My ux y Oymkoj OynyhiHOCTH BpaTH, OTHOCHO IPoJia.

Onepayuje na omeoperom mpoicuwniy OUI0 J1a ce BOIE eKCNAH3UGHO WU KOHMPAKMUEHO IMa 33 NOCIEAULY TUPEKTHO
denogarbe Ha KOIUYUHY HO8YA U Kpeouma y npuepedu. MeljyTuM, oBa MOJWTHKA je pa3BHjeHAa caMO y OHUM 3eMJbaMa
KOje MMajy OpraHH30BaHO TPKHIITE XapTHja ol BpenHocTy (XoB), a To cy HaIMOHAIHE MPUBPE/E Ca BEIMKOM MacoM
cnoOOJHOT KaIuTala, YUju je jellaH Aeo IUIACHPaH y pa3He OONHMKE XapThja O BPEHHOCTH (T3B. (PUKTHBHU KaIlUTAl).
Cse BehuM neduiuTHIM (QHUHAHCHpamEM jaBHUX pacxoza M Oyperckor neduimra y BehnHHM pa3BHjeHMX 3eMaba U
BUXOBUM TOKpHhieM TpeKo 3aayKuBama Ha (PMHAHCHJCKOM TPKHUILTY, CTBapa ce HIMpOKa OCHOBa 3a (opMHpame 1
(yHKIIMOHNCAame OBOT CIIEM(UYHOT TPKUINTAa HOBIA M Kperaurta. OBIe je OWTHO HariacHTH Ja IIEHTpajiHa OaHKa
CBOJUM OIEpalyjaMa Ha OTBOPEHOM TPIKUINTY HHje HHM Y KaKBO] JMPEKTHO] BE3M ca JAP’KaBOM Yy CMHCITY ITOKPHBAmbHa
meHor Oynerckor pedunura. CBe ce CBOAM Ha MHAMPEKTHO MOKpHhe Mpeko KyIMoBHHE OoOJIMTanuja Ap>KaBHHUX JTyroBa
O]l CTpaHe LEHTpaJHe OaHKe HAa OBOM TPJKHILTY, YAME CE€ ITyIITa Yy ONTHIA] JI0AAaTHA KOJMMYMHA IIPUMapHOr HOBLA, Ia
TaKo Jp)KaBa y4eCTBYje MHIUPEKTHO Y KOHAYHOM pacropeny Tepera nokpuha Oyuerckor aeduimra [8, ctp. 281].

2.1. ITpenHocTH omepanuja Ha OTBOPEHOM TP KUIITY Y OHOCY HA APyre HHCTPYMEHTE

OHGpaHI/IjG Ha OTBOPCHOM TPXKHUUITY I/IMajy HCKOJMKO MPCAHOCTH Yy OJHOCY Ha OCTaJIC MHCTPYMCHTHC MOHCTAPHC
TIOJINTUKE.

1. Onepayuje na omeopenom mpocuwmy Oewasajy ce HA UHUYUjamusy yewmpanne OauKe, KOja uma HOMHUYHY
KOHmMpONY HAO ruxoeum obumom. OHa HeMa TaKBY KOHTPOILY, PELMMO, HaJ KPEIUTUPAKEM 110 €CKOHTHO) CTOIU
Jjep ce ca IPOMEHOM E€CKOHTHE CTOIe MOXKE MIJIM 00ecxpaldpuTy min 4ak nojactahy 6aHKe Ha y3UMambe eCKOHTHHX
KpeauTa, aju He MOXKE HEIMOCPETHO /1a KOHTPOJIUIIE OOMM €CKOHTHUX KPEAnTa.

2. Onepayuje Ha omsopeHoOM mporcuwiny cy @rexcubunne u npeyusne; Mozy ce Kopucmumu y ouno kojoj mepu. bes
0031pa Ha TO KOJHMKO Majla MPOMEHa pe3epBU WIM MOHETapHE 0a3e JKeNM Jia ce OCTBApH, OHA ce MOXKe mocTuhun
orepalyjamMma Ha OTBOPEHOM TP KMINTY Ha OCHOBY MaJle KYIIOBMHE WIH IIpojiaje XxapTHja ox BpexHocTd. CynpoTHO
TOME, ako je TOTpeOHa BelMKa IPOMEHa Yy pe3epBama WIM 0a3M, orepalyje Ha OTBOPEHOM TPXKHILUTY
MIPE/ICTaBIbajy JOBOJFHO jaK MHCTPYMEHT Ha OCHOBY KOT' c€ TO MOXe MmocTHhu moMohy BENTMKHX KYITOBHHA WM
Ipojiaja XapTuja o BPEIHOCTH.

3. Onepayuje na 0omeoOpeHOM MpoiCUWMY Ce JIaKO MO2y Kopueoéamu. YKOIMKO y CHpOBOhemy olepaluja Ha
OTBOPEHOM TPXKHIITY Jlol)e 710 Tpelike, NeHTpaaHa OaHKa je MOXKe OMax MCIIPaBUTH. YKOJIMKO LIEHTpajHa OaHKa
cMaTpa Jia je KaMaTHa CTOIa Ha TPXKUINTY HMPEHHCKa 3aTO INTO je 00jaBhia NpeBUIle KYMOBHHA HAa OTBOPEHOM
TPXKHUIITY, OHAa TO MOXKE O/IMaX HCIPABUTH MPO/IAjoM Ha OTBOPEHOM TPIKHUILTY.

4. Onepayuje na omeopenom mpcuwimy Op30 ce Cnpogoode;, He NoOpa3yMesajy HUKaKea AOMUHUCTIPAMUBHA
oonazara. Kana nentpaiiHa 0aHKa o/UTy4H Ja MPOMEHH MOHETapHY 0a3y WM pe3epBe, OHa jeITHOCTaBHO Jla HAJIOT
3a TProBHHY XapTHjaMa Ol BpPEIHOCTH K0ja ce 07Max 00aBJba.

2.2. IHCTUTYIIMOHATTHE TPETNOCTABKE ONEPAMja HA OTBOPEHOM TPKUIITY

OCHOBHa TIPETIIOCTaBKAa 3a AaKTHBUpPAmE Olepalyja Ha OTBOPEHOM TPXKMINTY, Kao HHCTPYMEHTa MOHETapHOT
peryiucama, jecTe Ja y 36MJbU IIOCTOJU BEOMA PA36UjeHO Mpoicuuime 6peOHOCHUX NAnupa u NocebHO mpoicuuime
oparcasHux epeonocrhux nanupa. OBO TPXKHUIITE O MOPAJIO 1a UMa a/IeKBaTHY IIUPHHY U AyOUHY, Tj. J1a OCTOjH BEJINKA
Maca JpKaBHUX OOBE3HHWIA ca Pa3IMdMTAM pOKOBMMa pgocneha M TpaXma JIp)KaBHUX OOBE3HMIA HE3aBHCHO O
MHTEPBEHIMOHUX OMepaluja eHTpande oaunke [6, crp. 117].

Llenmpana banka y ckiony onepayuja Ha OMEOPEHOM MPACUWIY KVYRYje unu npooaje opiicasre nanupe UCKbyuueo Ha
cexynoaprom mpoicuwmy. OBO je morpeOHO mcrahm 300r TOra MmMTO y HEKUM 3eMJbaMa I[CHTpalHEe OaHKE BpIIe
KYIOBHHY JIPXKaBHUX BPEIHOCHMX MANMpa HEMOCPETHO O] 0JroBapajyhux npKaBHUX MHCTHTYIM]a MPUINKOM €MHCH]e
THX manupa. Mehyrum, ca rieaminra MOHETApHOT peryiucama cMarpa ce Jia je TOTOfHHWje Ja ce IEeHTpajHa OaHKa
YKJbYYH Ha CEKYHAApPHO TPXKHIITE jep je y TOM CiIydajy TP)KUINTE MPETXOIHO arcopOoBajio eMHUCHje JIpXKaBHHX
BPEIHOCHUX TManupa. Taza 1mocToju rapasiiyja aa je Ip)kaBa Mopajia Ja eMUTYje CBoje OOBE3HHIIe Ha 0a3u TpKHIIHE
KaMaTHE CTOIE€ W OCTAJIMX TPXKHIIHUX KPUTEpHjyMa, IITO He OM OWIO MOTIIYHO CHTYpHO Kaja OW LeHTpajgHa OaHKa
OTKYIUUbMBAJIa JIPKaBHE BPETHOCHE IMANKpe HEMOCPETHO O] FbUXOBOT M3/1aBaolia.

3a ycrnemHy peanu3alyjy ornepaiyja Ha OTBOPEHOM TPEXHIITY HEOIIXOAHO j€ J1a YBEK IOCTOjH jaka TPaKiba 332 OBHM
nanupuma.
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OBo je obezdehero na credehiu Hayun:

1. JlpxaBHe OOBe3HHMIIE HOCE KamarTy IO CTONM KOja OAroBapa TP)KUIIHMM YCIOBHMa 3a OOBE3HHIE JOTHYHE
KaTeropuje pusuka u poka pocreha;

2. TpaHcakTopum MOy y CBaKOM MOMEHTY, Yy ClIydajy moTpede jaa Mpojajy JIpXKaBHE OOBE3HHIIC Ha CEKYHIAapHOM
TPXKHUIITY ¥ Tpe poka nocrneha (kaga WX MHauYe ApxkaBa uciuialiyje) W TO Mo penaTHBHO CTaOMIHOj LIEHH Koja
MIPUOIMKHO OJIroBapa IyHO] HOMUHAITHO] IEHH 00BE3HHUIIE YMAEHO] 3a JAUCKOHT,;

3. TpaHcakTopn MOry Aa Kyle M Jp)KaBHE OOBE3HHWIIC y HajIIMpPEM POYHOM CHEKTpPY, IMOYEeB OJ] KPaTKOPOUHHUX
o0Be3HHIa (OarajHIYKKX 3aImica) IPEeKo CPEIHOPOYHHX 0 TYTOPOYHHUX 00BE3HMIA, TIPH Y€MY POYHY CTPYKTYPY
TuTacMaHa caMocTaJIHO oapel)yjy TpaHcakTopu, 1

4. Tloctoju Benuka ucnep3vja ApP>KaBHUX BPEIHOCHHX ManMpa KOJ BENIHKOr Opoja TpaHcakTopa M To OaHaka,
ocurypasajyhux 3aBoza, octayinX (PMHAHCHJCKMX HMHCTUTYIMja, mpeny3eha u rmojenmHana; y ycloBHMa BeEJHKE
Jucrnep3uje 00Be3HMIIA TI0CTOje peslaTUBHO Behe TpaHCcaKnyje OBUM ManupuMa y OHOCY Ha YKYITHO PacIioioKUBY
KOJIMYHHY.

[ToMeHyTH eneMeHTH MHTEPAKIOHO JICNY]y Y CMUCIY Ja C& MPIICUUHY MPAHCAKMOPU HABUKABA]Y 04 0€0 JUKBUOHE
akmuee opoice y 00IUKY OpAHCABHUX 0b6e3Huya OCCOHO KPATKOPOYHHX OOBE3HMIIA JpKaBe Koje 300r kpahimx pokoBa
nocrieha UMajy MUHAMAJIHE OclIalgje y Oep3aHcKiM IieHama [7].

IlenTpasina OaHKa yKJbydyje ce CBOjUM ollepanujama KylOBHHE WJIM IpoJiaje KpPaTKOPOYHUX JPKaBHUX OOBE3HHUIIA Y
CeKyHJapHO TpxuiuTe. To 3HAa4M Ja LEeHTpanHa OaHKa KOPHCTH WHCTUTYIIMOHAJIHO CTBOPEHE YCIOBE Yy Koje ce
yKJbYdyje MyTeM ollepalyja Ha OTBOPEHOM TPXKUINTY. BUTHO je na neHTpanHa OaHka HeMa HMKAaKBHX o0aBe3a IpeMa
JIPKaBH Yy TIOTJIEAY MOJIMTHUKE Jp>KaBHOT Aayra Beh ja KyIMOBUHY M NPOJajy Ap’KaBHUX BPETHOCHHUX ITaIlpa OcTBapyje
WCKJbYYMBO ToJIazehu OJ] MpOIEHEe peryjlaTUBHOr yTHIaja Ha (OpMHpame NMPUMapHOI HOBL@A ITyTEeM OIepalija Ha
OTBOPECHOM TPI)KHUIITY.

3. OIEPAIIMJE HA OTBOPEHOM TPXUIITY KAO UHCTPYMEHT MOHETAPHE
HHOJIMTUKE HAPOJHE BAHKE CPEUJE

3.1. HnmeBu monerapue noautnke Hapoane 6anke Cpouje
Omnepanyje Ha OTBOPEHOM TPXKUINTY MPEACTAaBIbA]y WHIMPEKTaH TPXKHIIHU MHCTPYMEHT MOHETapHE IOJUTHKE KOjUM
Haponna 6Ganka CpOuje Bpmm KyNmoBHHY M NPOZAjy XapTHja O BpeJHOCTH. THM HHCTPYMEHTOM C€ YTHYe Ha
KpPaTKOPOYHE KaMmaTHE CTOIe Tako Jia ce oHe (hopMHpajy Ha HHBOY KOjH JONPHUHOCH OAp)KaBamy OazHe wHGuanuje y

MIPOjEKTOBAHOM OKBHPY.

Cauxka 1. [lweeBn monerapue nonmutuke Haponae 6anke Cpouje

OIIEPAIIHJE HA KAMATHA CTOIIA HA
- N MMPOJEKITHIA
OTBOPEHOM MEBYBAHKAPCKOM HH®D 'IAI.:I{JE
TPHEHIITY TPAHIITY HOBILA :

HCTPYMEHT
MOHETAPHE INOTHTHKE OIIEPATHBHH IIH. b IIPEJIAZHH IIH. b KPAJHBH ITH. B

H3eop: HBC
3.2. Bpcre Tpancakuuja Hapoane 6anke CpOuje Ha OTBOPEHOM TPKUIUTY

Haponna 6anka CpOuje obaBipa cienmehe BpcTe TpaHCaKIMja HA OTBOPCHOM TPXKHINTY: pPeno mpaHcaxyuje u mpajHe
mpaHncaxkyuje.

Peno mpancaxyuje mogpazyMeBajy TpaHCaKIWje KYIOBUHE W MPOJaje XapTHja O BPEIHOCTH, Y KOjOj Cy C€ yrOBOpHE
CTpaHe CropaszyMelne Jia Ha JaTyM KYIOBHHE MpojaBall Ipoja KyIIly XapTHje OJ BPEeJHOCTH, Koju Iuiaha mpomaBiy
KYNOBHY IIEHY T€ XapTHje, Y3 HCTOBpEMEHY 00aBe3y KyIlia Jla Ha YTOBOPEHM JaTyM PEOTKyNa T€ HUCTE XapTHje OJ
BPEIHOCTH TPOJa TPOJABITY, KOjH je Y 00aBe3u Jla KYIIy IUIaTH YTOBOPEHY PEOTKYIHY LeHy. Hapoona 6anxa Cpouje
peanusyje onepayuje Ha OMEOPEHOM MPAUCULUNTY KYNOSUHOM U npodajom credehux xapmuja 00 epedHocmu:

- KpaTKOpOYHE XapTHje ofl BpeJHOCTH Koje emutyje Haponna 6anka CpOuje, n

- KpaTKOpOYHE M AYTOpOYHE TYXKHHYKE XapTHje Of BpPEeTHOCTH Koje emutyje Pemybnmka CpOwmje, Koje Mory Outh

H3pakeHe y JMHApUMa W CTPaHOj BayTH.
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Haponna 6anka Cpbuje je 31. janyapa 2005. romuse 1o mpBy MyT OpraHU30Bajia pero ayKIuje XapTuja ol BpeIHOCTH U
Ol Taja pemo TpaHCAKIHje MpEeACTaBJbajy OCHOBHM HHCTPYMEHT IyreM Kojer Hapomna Oanka CpOuje cripoBonu
orepalyje Ha OTBOPEHOM TP KHILITY.

On 1. cenrembpa 2006. ronune, y CKiIamy ca yCBOjeHMM HOBMM OKBHPOM MOHETapHE IMOJUTHKE, OCHOBHH MHCTPYMEHT
cripoBohjera omepaiyja Haponne Ganke CpOuje Ha OTBOPEHOM TPXKHINTY Cy ABOHEJEJbHE PENO TpaHCAKIHje IO
pedepenTHoj kamaTHOj cronu HaponHe 6anke Cpouje.

OcHogHe Kapakmepucmuke KoHYyenma peno mpancakyuja koje cnpoeoou Hapoona banxa Cpouje cy:

e  BpIIM Ce MPOMEHA BIIACHUINITBA KYIUBEHNX XapTHja O]l BPEIHOCTH 32 BPEME Tpajama PEro TPaHCaKIHje;

®  TIPUXOJ IO OCHOBY KaMmaTe M3 KYIUbEHHX XapTHja OJ] BPETHOCTH KOje Cy IMPEIMET PEIro TPaHCaKIHje, a KOju ce
ncrtahyje 3a BpeMe Tpajarsa pero TpaHCakIyje, MpUmaia MpoAaBIly M KyIall je JTyXaH Ja IENTOKYIaH H3HOC
TOT IIPUXO/Ia YIJIATH HAa HOBYAHM PadyH NPOJABIA;

e KYIIOBHA IIEHAa Y PEIO TpaHCaknujama yTBplyje ce MpUMEHOM NpOICHTa YMamermha HOMHMHAIHE BPEIHOCTH
XapTHja o] BPeAHOCTH KOje Cy MpeIMeT perto TpaHcakuuje y kojoj Haponna 6anka CpOuje Kymyje xapTuje o
BPEJHOCTH, OJHOCHO NMPHUMEHOM IIpOIeHTa yBehama HOMHHaTHE BPETHOCTH XapTHja Of BPEAHOCTH KOje Cy
TIpeIMET peno TpaHcaknyje y kojoj Haponna 6anka CpOuje nponaje xapTrje ol BpeXHOCTH, U

®  DPEOTKyIHA [IEHa y PEero TpaHCaKL{jaMa NpeICcTaB/ba N3HOC KOjH j€ Ha JATyM PEOTKyIla IpojaBall Jy)XaH Jia
IUTATH KYNIy 32 KYIUbEHE XapTuje oA BPEAHOCTH. PeoTkymHa IieHa yTBplyje ce MpMMEHOM pero CTore Ha
KYIOBHY LieHY 3a Opoj IaHa y NepHOy Ol IaTyMa KyIIOBUHE JI0 aTyMa peotkymna [16].

Oxonuarbe peno mpancaxyuje y ciyyajy packuod peno y2080pa pe2yaucano je na ciedehu nauun [4]:

e [pe YroBOPEHOr JaTyMmMa PpEeOoTKyla, Ha OCHOBY cmopazyma m3Meh)y Haponne Ganke CpOuje m Oanke —
CHOpa3yMHH PACKUJI TOCEOHOT PEro YroBopa,

®  [pe YroBOPEHOT JaTyMa PeoTKyIla WM Ha JaTyM pEoTKyIa, 300r OBpE/Ie PEro yroBopa oj CTpaHe OaHke Mo
HEKOM O OCHOBa KOjU Cy YTBpl)eHH OKBHPHHUM pero yroBopom, 1mTo aaje MmoryhHoct Hapoanoj 6anmm Cpbuje
na:

1. jemHOCTpaHO packMHE OKBHPHH PETO YroBOp, IITO 3a IMOCIEAWIy MMa PACKHJ CBHX MOCEOHHMX PEIo yroBopa c
0GaHKOM — jeTHOCTpaHH PACKUJI OKBUPHOT PETIO YyTroBOpa;

2.  jemHOCTpaHO pacKHWHE IMOCEOHU PEro yroBop, OIHOCHO MoceOHE pero yroBope ¢ OaHKOM, Y KOM CiIydajy OKBHPHHU
pero yroBop ocTaje Ha CHa3M — jeIHOCTPAHH PacKua MOCEOHOT PEno yroBopa, OAHOCHO jeJHOCTPAHH PACKHIl
MoceOHMX pero yroBopa, u

3.  7a onpenmy BpEMEHCKHM MepHoja y Kome OaHKa He MOXKe Ja o0aBjpa perno TpaHcaknuje ca HapomHom OaHKOM
Cpouje.

Tpajue mpancaxyuje moapazymeBajy KyNOBHHY W TIPOJajy XapTHja O BpeAHOCTH Oe3 o0aBe3e HUXOBE IOHOBHE
npojaje, OMHOCHO KyMoBHMHE. Paau moBiiauerma BUIIKOBA JIMKBUIHHX cpeicTaBa OaHaka, Hapooua 6anxa Cpobuje je
noueg 00 2000. codune, Kao OCHOGHU OOIUK UHMEPBEHYUJA HA HOBUAHOM MPUCUULMY, AVKYUJCKU MPAJHO Npooasaid
concmeene KpamkopoyHe xapmuje 00 pedHocmu — OllarajHIYKe 3aIliuce Pa3IMIuTUX PoKoBa jocreha.

On asrycra 2005. rogune, Haponna Ganka CpOuje Kao TpXWIIHM MaTepujall 3a pean30Bame TPAjHUX TpaHCAKIHWja
XapTHja O BPETHOCTH KOPUCTH U JyeopouHe obgesnuye Koje je Penybonuxa Cpbuja emumosgana paou usmupusared
obaseza npema Hapoownoj 6anyu CpOuje, a y CKIIaqy ca YCBOjEHHM HOBHM OKBHPOM MOHETapHE monutuke, Hapooua
bankxa Cpouje 00 13. nogemopa 2006. cooune nonoso opeanusyje aykyuje xapmuja o0 6peOHOCMU HA KOjuMa 00asnva
mMpajHy npooajy concmeeHux Oa2ajHUIKUx 3anucd.

Haxon ycBajama HOBor okBupa MoHerapHe nonmtrke 30. cenremOpa 2006. romune, Hapoona banka Cpbuje noues 00
13. nosembpa 2006. codune uzdaje u 6nacajuuuxe 3anuce ca pokom odocnehia 0o wiecm meceyu, KOju ce KOPUCTE
HCKJbYYMBO 32 00aBJbambe TPAjHUX TPAHCAKIIMja XapTHjaMa oIl BpeJHOCTH [6, ctp. 221].

3.3. Konnent Hapoane 6anke Cpouje y cnpoBoljersy onepanuja Ha 0TBOPEHOM TP:KHIITY
OCHOBHE KapaKTEpHUCTHKE KOHIIECTITA CIIPOBOl)erba oreparija Ha OTBOPEHOM TP KHIITY

1. Ayxyujcxo mpeosarse xapmujama 00 epednocmu uzmehy Hapoone banxe Cpouje u banaxa, modeB ox 10. okTodpa
2003. romuue, 0OaBJjpba Ce EIEKTPOHCKH — Pa3MEHOM EJIEKTPOHCKHX IOopyKa corcrBeHor ¢opmata mo SWIFT
CTaHAaply MPeKo ayKIHjcke IuiardopMe — CHCcTeMa 3a eJeKTpoHCKo TproBame Haponne Oanke CpOuje, koju ce
3acHMBa Ha TexHojomkoj uappactykTrypu PTI'C cucrema. Jlo yBolema cucrema 3a €IEKTPOHCKO TPrOBambe,
Haponna 6anka CpOwuje je aykuujcku npojaBaia OmarajHiuke 3anvce Ha beorpasckoj 6ep3u.

2. Ilpeomem ayxyuja MOry OWTH KpaTKOpOYHE XapTHje O] BPEAHOCTH Koje u3naje Hapomna Ganka CpOuje u
KpaTKOpOYHE M AYTOpOoYHe TY)KHUYKE XapTHje Of BPeJHOCTH Koje n3zaje Pemyomuka Cpowuja.
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3. Ayxyuje moey 6umu no ¢uxcnoj kamamnoj cmonu (ayKipje Ha KOjUMa Ce KYyIyjy, OJHOCHO IIPOJajy XapTHje O
BPEJHOCTH TI0 KamarHOj cromu Kojy je Hapomna Oanka CpOwuje yHampen (uKCHO yTBpAMIa W CaONIITHIIA
YYECHHUIIMA) U 10 8apujabunnoj kamamuoj cmonu (ayKuyje Ha KojuMa ce KyILyjy, OZHOCHO IPOAajy XapTuje o
BPEAHOCTH TI0 KamaTHO] ctonmu ce (opMupa Ha 0a3d TOHYAEC M TPaXHkE YYCCHHKA Y KYMOMPOAajHHM
TpaHCaKI1jama).

4.  Vuecnuyu y mpaucakyujama KYIOBUHE W TIpOjaje XapTHja o BpemaHocTH ca Hapomgrom OGankom CpOuje Mory
OuTH banke Koje ucnyrasajy nponucane yciose.

5. Kumupune u canoupare obagesa u nompazxcugarba y XapTHjaMa OJ BPEIHOCTH M HOBI[y HACTAJUX HA OCHOBY
3aKJbY4EHUX TPaHCAaKIWja KYITOBHHE W TIpOJaje XapTHja Of BPEIHOCTH obasma Llenmpannu pecucmap, 0eno u
Kaupune xapmuja 00 gpeonocmu — nio JIBIT (Delivery versus Payment) mozeny, Koju nojgpa3ymeBa jia ce mpeHoc
XapTHja oIl BPEAHOCTH BPIIH HCTOBPEMEHO ca IualialeM Ha OCHOBY HaJlora 3a MPEHOC THX XapTHja W Haora 3a
rahame koje LleHTpamHoM perucTpy nocraBsbajy 6anka, onHocHo Haponna 6anka Cpouje.

3.4. Ycaosu 3a yuemihe y Tpancakuujama HBC y onepanujama Ha 0TBOPpEHOM TP:KHIITY

Penybnnka CpOuja je Mano u ckopo He3amTHheHO TPXKHIITE, Ia ce cBe TypOyJIeHIHje Ha CBETCKHM TPKUIITHMA poda,
HOBIa, KaIlUTala U MOJIMTUYKMAX KpU3a MHOCTPaHUX U goMahux Bpisio Op3o ocere. immneparuBHO ce Hamehe noTpeba 1a
ce OAIrOBOPHO IpaTe CBETCKH IPOLECH M J1a Ce IPaBOBPEMEHNM Mepama MOHETapHE IONIHUTHKE y CaJIejCTBY ca MepaMa
Brase, (pUcKanHe, conujasHe MOJIUTHKE UT.), oHeMoryhe Jome peduiekcrje Ha qoMaheM TP>KUIITY OJHOCHO 3aIlTHTE
rpahanu. IlocToju BumIe mosyra y MOHETapHOj HOJUTHIM Kao M y (UCKAIHO] Koje Tpeba KOPHCTHTH Kao (opMmy
OCMHIIUBEHOT U KOOPIMHHUCAHOT €KOHOMCKOT CTUMYJIaHCa.

Hamehe ce HeoXxomHOCT MMITIEMEHTHpaba T0OPHX MCKyCTaBa YCIICITHIX MOHETApHUX MOJIUTHKA. HapaBHO, menokymHa
aKTHBHOCT MOpa OMTH ycMepeHa Ha yoOIn4aBame jeTHOI MOJEPHOT, aTPAKTUBHOT M YCIIEHIIHOT €KOHOMCKOT aMOHjeHTa,
koju he omoryhutn ekoHOMCKH pact U pa3Boj.

Haponna 6anka CpOuje TpaHCakuyje KyroBHHE U IIPO/aje XapTHja o BPEAHOCTH 00aBIba ca OAHKAMA Koje UCHYABa]y
cneoehe ycnoge [17]:

Ja je 6anka wiaH LleHTpamHOr perucrpa,

na je 6anka yuecHuk y PTI'C cucremy;

Ja HaJt OAaHKOM HHje TOKPEHYT MOCTYIAaK JMKBHIALM]E WK cTedaja,

na je 6anka Haponnoj 6anmu CpOuje noctaBmina ocHOBHE monaTke 1 u opnamherse 3a HajMambe TPH JIMIA 13 Y

UMe U 3a padyH OaHKe MOry [a M3/ajy NOHyIe 3a KYIOBHHY W IPOJAAjy XapTuja on BpeaHoCTH (IOHyna),

3aKJbydyjy YroBope M 00aBJbajy M ApYre MOCIOBE Yy BE3HM C KYIOBHHOM M IIPOJAjOM XapTHja Ol BPETHOCTH

(oBnanthena nuia), ca CieCHMEHUMA HbUXOBHUX TOTIIUCA;

e 1a je Oanka ca HapomHom Oankom CpOmje 3akjbydmia OKBHPHH PEIO YrOBOp — ako ce 00aBJbajy pero
TpaHCaAKIIH]¢;

e 1a je 6anka ca Hapomnom Gankom CpOmje 3akibydmia OKBHPHM TPajHH YTOBOp — aKo ce 00aBibajy TpajHE
TpaHCaKIHje;

e 7a OaHIM HHUje u3peueHa 3abpaHa obaBbama oApel)eHNX BpCcTa TpaHCAaKIWja KYITOBHHE W IIPOJaje XapTHja of

BpenHoctH ca Haponaom 6ankom Cpouje.

Axo OaHKa He U3BpIIM 00aBe3e y CKIay ca 3aKJbydeHOM TPAHCAKIMjOM KYHNOBHHE M IPOJaje XapTHja O BPEIHOCTH,
Kao0 W y IpyTUM IIPOIMCAaHUM ClTydajeBUMa HEIOLITOBamka 00aBe3a —y HapeIHOM NEpHoay KOoju ofpeau ryBepHep Hehe
Mohu na obaBiba ozpeleHe BpcTe TpaHCaKIMja KyNMOBHHE W IIPOjaje XapTdja o BpeaHocTH ca Hapomnom OaHkoM
Cpowje.

3.5. 3akoHcKHN OKBUP 00aB/balba ONEPALHja HA OTBOPEHOM TPKUIITY

3aKOHCKH OCHOB KOjUM ce ypeljyjy omepamyje Ha OTBOPEHOM TPXKHIUTY HpencTaBiba wiaH 36. 3axona o Hapoownoj
oanyu Cpéuje ("Cryx6enu rnacauk PC", 6p. 72/2003 u 55/2004) [10], xojum je npornmcano na Haponna 6anka CpOuje
oreparyje Ha OTBOPEHOM TP KMIUTY CIIPOBOJAY KYNOBHHOM H IIPO/IAjOM XapTHja of BpexHocTd W aa Hapoxna Ganka
CpOuje ypehyje BpcTy 1 KBAIUTET TUX XapTHja, Kao M yCIOBE M HAUMH MO KOjUMa KyILyje U IIPoiaje Te XapTHje.

Ha ocHoBy THX onpenaba 3akoHa, a y CKJIOMNY pa3BOja PEryJIMCaHOr W OPraHM30BaHOI TPXKWINTA HOBIIA, HA KOME Ce
¢unaHcujcke TpaHcakuuje usmehy Haponne 6anke CpOuje 1 6anaka 00aBibajy MpeKO jeAMHCTBEHOT MH(OpMannoHoT
cucrema, Hapomua 6anka CpOuje je monena Oonyky o ycrosuma u Hawuny Ha Koju Hapoona 6anxa Cpbuje cnpogoou
onepayuje na omeoperom mpacuwimy ("Ciayx6enu rmacauk PC", 6p. 133/2004 u 8/2005) [11], koja caapku caBpeMeHa
peniema Koja ce OAHOCEe Ha yHarpeleme Haj3HadajHHjer CerMeHTa TOr TPXKWINTA, Tj. MHAUPEKTHOI MHCTPyMEHTa
MOHETapHe MOJUTHKE — OIepalyja eHTpasHe OaHKe Ha OTBOPEHOM TP KHIIITY.
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3.6. Kpenpame HoBe MOHeTapHe nmoJiMTHKe y EBponckoj yHujun

EBporcka neHTpanHa OaHka je jemHa oJf HajMiIahux W HajoeueHTpanu3oBaHux [12, crp. 16] meHTpanHux OaHaka y
cBery, ocHoBaHa |. jyHa 1998. ronune, Ha ocHOBY YTOBOpa 0 ocHHBamYy EBporicke 3ajennune. YpaBbauky CTpYKTYpY
ELIb uunue: CaBer ryBepHepa, M3BpuiHu caBer m YmpaBuu caBeT [13,un. 107]. EBporncka ueHTpanHa OaHka uma
OCHOBHM ITWJb Ja Kpewpa W CHPOBOXM MOHETAapHY NOJWTHKY NpkaBa wiaHuna EMY, (omHOcHO 3eMasba Koje cy
YCBOjHJIE €BPO KAO COINICTBEHY BAJIYTY).

[No3naBajyhn TpancMmucrnonu npornec u u3asose ca kojuma ce cycpehe ELIb Caser ryBepuepa ELIb Mopa ma yrude Ha
yCJIOBE HA TPXKUIUTY HOBIA@ M 3aTHM Ha HHMBO KPAaTKOPOYHHMX KaMaTHUX CTOIA, Jla OCHI'ypa CTAOWJIHOCT ILieHA Yy
CpenmOpOYHOM pa3io0spy. LleHTpanHa OaHKa je KOHTHHYHMPAHO CyOYeHa ca BUCOKMM HHBOOM HEHW3BECHOCTH y BE3HW ca
MIPUPOJHAM M EKOHOMCKHMM IIOKOBMMa KOju Torahajy eKOHOMHjYy W TIOCTOjamby CHa)KHE Be3€ ca MaKpPOEKOHOMCKHUM
Bapujabiama. IlpotmB oBHMX mojaBa Moryhe je MapkupaTd HeKe KJbY4HE KapaKTEpPHCTHKE YCIEIIHE MOHETapHe
nonutuke [14, ctp. 93-94].

MoHeTtapHa HOTUTHKA Ce CMaTpa Bullle epUKacCHOM M €(DEeKTHBHOM aKo YBPCTO YTBpPAM MH(]IanMoOHa OYeKHBama. Y
OBOM CMUCIY IIeHTpasiHa OaHKa Tpeba aa mpenn3Ho AeHHUIIE Te IIbEBE, e1adoprupa U OCMHUCIH jellaH KOH3UCTEHTaH
U CHCTEMaTHYaH METo/] 3a Bol)erhe MOHETapHE ITOJIMTHKE, 1 KOMYHHIMPA jacHO ¥ 0TBOpeHO. OBO Cy KJbYYHH €JIEMEHTH
3a CTHIakbeé BHCOKOT HHBOA KPEOUOMIMTETa KAa0 HEOMXOAHOI IPEIyclioBa 3a YTUIAlke Ha OYEKHBamba EKOHOMCKHX
YYECHHKA.

360r (ha3HOr MOMaKa y IPEHOCHOM IIPOLIECy, IPOMEHE Y JaHaIlli0j MOHETapHOj MOJIUTHIH he ce eekTynpaT Ha HUBO
LICHA MOCIIe HEKOJIMKO Mecellr, KBapTajia Wik roguHa. MelyTum, Heke Mepe MOry ja Jiedyjy Beoma Op30 Kao WITO je
CIly4aj aKTyeJHOT CMamHBaka KIbYYHHX KAMATHUX CTOMA IIEHTPAIHUX OaHaka, IITO ce CKOPO MCTOBPEMEHO OJpakaBa
Ha JICBH3HH KypcC. 3HauH, [IeHTpaiaHa OaHKa Tpeba Ja CXBaTH ITa je edukacaH cras, ITa Tpeba JaHac mpeay3eTH aa ou
ce ozpkasa cTaOMIIHOCT LIeHAa ITOCNe NMPEHOCHHUX (ha3HMX TOMaka M Kako he ce To onmsujaru y Oymyhnocru. [laxie,
MOHETapHa IOJIUTHKA Tpeba a Tiena yHanpen u npeapuba edekxre koje he nzazparu.

300r (hazHOr MOMaKa MOHETApHA TOJUTHKA HHje Y MOIYhHOCTH Ja OAroBOpU e(hHKACHHM MepaMa y KPaTKOPOYHOM
pa3nobiby Ha HENpenBHIMBE IOKOBE HHUBOA LieHA (HA MpUMEpP, OHE MPOY3POKOBAHE WHOCTPAHUM IIOKOBHMA IICHA
poba), anu Cy HEKe KpaTKOpOYHE HECTAOWIIHOCTH Yy HWH(IATOPHUM CTOMaMa Hen30ekHe. 300r KOMIDICKCHOCTH
TPAHCMUCHOHUX MPOIECa TAMO j& YBEK BENUKH (haKTOp HEU3BECHOCTH OKO eexaTa MOHETapHE MoiuTHKe. M3 oBUX
pasyiora MOHETapHa IMOJHMTHKA Tpeba 1a UMa CPeAmBOPOYHY OpHUjeHTAlM]y y CMHCIY Ja H30erHe MpeKOMEpHH
AKTUBHU3aM U J]a HE YHECE HEMOTPeOHY HECTAOMITHOCT Y CTBAPHOj CKOHOMUJH.

JlaTuM MOHOIIOJIOM MPEKO Kpeupama 0a3HOr HOBIA, EHTpaHA OaHKa MOXE Y MOTIYHOCTH J1a YTBPIH KaMaTHY CTOILY
y TuM omeparmjama. O Kaja IeHTpanHa OaHka edekTyupa neHe (GoHmoBa, JIMKBUIHOCTA OaHaka, OaHKe Tpebajy nma
HaIIaTe OBe TPOLIKOBE KaJla 103ajMJbyjy HOBAIl IbUXOBUM KiHjeHTHMa. Kpo3 oBaj mpoiiec 1eHTpanHa 0aHKa MOXe Ja
BPILK JOMHHAHTAH YTHUIIA] HAa TPIKUIITY HOBIIA, M TOMONY yCJIOBa YIIPaBJba TPXKHUIITEM HOBIIA M KAMATHOM CTOIIOM.

[IpoMeHe Ha TPXXMIUTY HOBLIA, KaMaTHE CToIe, he yTHIATH Ha Apyre KaMaTHE CTOole, Yak M Memwajyhu crenmen. Ha
IpuMep, IpOMeHa ECKOHTHE crore MMahe yTunaj Ha Tp>KHUIITE HOBIIA HA KaMaTHE CTOIle yTBpl)eHe of] cTpaHe OaHaka 3a
KpPaTKOpOYHE KpeauTe W JENOo3HuTe. Y OBOM CMHCIy, €CKOHTHA CTOIa MEHa O4YeKuBama y OyayhHoctd u edekre
JyrOpOYHMX KaMaTHUX croma. Jlakie, oBe ce pediekTyjy Ha ouekuBama M Oynyhe eBonymuje y KpaTKOPOYHHM
KaMaTHUM cronaMa. Melyrnm, yTumaj kamaTHE cTone MEmha Ha TPXKUINTY HOBIA KaMaTHE CTONE ca BeoMa JyI'MM
wiahauMa. OBe KaMaTHE CTOIE 3aBHCE Of BEIMYMHE JOMalllaja Ha TPXKHUIITY OYEKMBama 3a JYyrOpOYHH pacT U
nH(}IanIMOHe TPEHIOBE Y EKOHOMHU)H.

300r yrrnaja Ha (PMHAHCH]CKE YCIIOBE Y €KOHOMUjH, aJlM M 300T yTHIIaja Ha OUYEKUBarkba MOHETApHE MOJUTHKE TO MOXKE
yTuIaTy Ha japyre puHaHCHjcKe BapHjabuIiIe, Kao IITO Cy IIeHE CpeicTaBa, IieHe Ha Oep3u, 1 BasyTHe Kypcese. [Ipomene
KaMaTHUX CTOIla M IIeHa cpezcTaBa he ce oJpa3uTy Ha MITebY CTAHOBHHUINTBA OJHOCHO HA OIYyKe JoMahWHCTaBa M
MOCIIOBHUX Cy0jeKkaTa 0 HUBOY IOTPOLIE, INTSABE U HHBecTULHja [15, cTp. 44-45].

ELIb je ycBojuina u o0jaBuia cTpaTerijy MOHETapHe MOJIUTHKE Aa OM Oocurypasia KOH3UCTEHTAaH M CHCTEMATCKU MpUIia3
y ouTyKamMa MoHeTapHe nonuTtuke. CTpaTeruja MOHETapHE MOJIMTHKE OJIMYaBa IMOMEHYTE OMIITE MPHHIMIE Y CMUCTY
Jla YCIICIIHO pa3pelly M3a3oBe neHTpaiHe 6anke. Llwb je ma ce 06e30ean jenaH MUPOK OKBHP ca KOjUM ce oMoryhasa
JIOHOIIICHH€ MCIIPAaBHUX OJUTYKa HUBOA KPATKOPOYHMUX KAMaTHHUX CTOMA.

[pBu enement crpareruje MoHetapHe nonuTrke ELIB je kBanTuTatiBHa neduHunMja crabunHocTy 1eHa. CtpaTerdja
00e30ehyje jemaH okBUp Koju ocurypaBa jga CaBer ryBepHepa IIPOLIEHH CBE pelieBaHTHE WH(OpMaIlyje M aHalIn3e
noTpeOHe Ja JIoHece OIyKe MOHEeTapHe MOMUTHKE Ca MOINIEA0M HAMpea U Ja OCHI'Ypa OIp)KaBarbe CTAOMUITHOCTH LCHA.
Y oBoMm cmucny cTpateruja Takohe o0e30ehyje okBup 3a o0janTmaBame OJUTyKa W3 MOHETApHE IMOJUTHKE jJaBHOCTH Ca
jACHHM U TPaHCTIAPEHTHUM MaHUPOM.
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Maga Crnopasym [15, crp. 50] jacHo npomucyje oapkaBame cTaOHIHOCTH [IEHA Kao MpuMapHU ik EBpo cuctema, oH
HE Jaje mpenu3Hy MeUHUIM]Y IMTa ce cMaTpa cradmwiHomhy IieHa. Y Hamepu Aa crenmduiupa oe mubeBe CaBer
ryseprepa EIIb je o0jaBno neduHuIMjy CTaOMIIHOCTH IeHA WM KBAHTUTATHBHY JNE(QUHUIM]Yy CTAaOWIHOCTH IEHAa Y
1998. roguxu.

"CrabunHocT 1eHa Tpeba aeMHNCATH Kao pacT U3 TOAMHE Y TOANHY y XapMOHH30BaHOM MHJIEKCY IMOTPOIIAYKUX IeHa,
Harmonised Index of Consumer Prices — HICP [18], 3a eBpo3ony ucmon 2%. CrabuiHocT neHa Tpeba OuTH
oflp>kaBaHa Kpo3 CpemhOpOYHH TIEPHON .

[Iparehu eBoynnjy crpareruje monerapae nonuruke y 2007. roquan CaBer ryBepHepa je 1mojacHuo 1a U3 JAehuHuImje
MPOM3WIIA3N OfIp’KaBame HH(QIAIMOHE CTONe HCmoA, amd Omm3zy 2% Kpo3 CpemmOpOYHM BPEMEHCKH IEpHO.
Jedunnja je objaBibeHa M3 BuIe passora, maMmely ocranor, ma OuM ce IMOjaCHHMO IWJb W Ja OW Cce IOMOIJIO
pa3ymeBamy MOHETapHe MOJIMTHKE W 00e30eniia TpaHCIapeHTHOCT, Kao M Ja O ce IMOCTaBHO jaCHO MEPJbUB IWJb U
jaBHOCTH 00€30e10 jeaH BOANY OYCKHBAhA.

VY camammuM yclnoBHMa, Kala je eBpo30Ha y J00pOj MEpH y3IpMaHa BEJMKHM JpPKaBHUM JIEQHUIUTHMA, HE CaMO Y
I'pukoj vero n y Hlnanuju, Wranuju, [Nopryranuju u jorr HekuM 3emibama EBporicke yHuje Llentpanna Oanka EY y
@pankdypTy kKao W HeHTpanHe OaHKE IPYruxX 3eMa’ba HM3BaH €Bpo3oHe, anu y okBupy EVY, mpenysumajy Hu3
HEOKJIaCHYHMX Mepa W3 JIoMeHa MoHeTapHe nonutuke. Hanme, neHTpanHe GaHke KyIyjy ol KOMEpUHjalHUX OaHaka u
Ipyrux (He)(PMHAHCHjCKUX WHCTUTYNHja Pa3iIMYUTy (MHAHCHUJCKY aKTHBY KpEeHpameM JO0AaTHE KOJIWYMHE HOBYAHE
Mace Kako O6u yOpusraie cBex HoBall y (PMHaHCHjcKe TOKoBe. Ha Taj HaumH nponaBiy GUHAHCHjCKE aKTHBE JI0J1a3e /10
BHIIKA HOBYAHMX CpEJCTaBa KOjH, IIOTOM, MOTY YCMEPUTH y HOBE HHBECTHIMjeé M HHTCH3MBHUPATH EKOHOMCKY
aktuBHOCT. C Apyre cTpaHe, OHM MOTY Jia KyITyjy ¥ OCTaly (PMHAaHCHjCKY aKTHBY, Ha TIPHMep, aKije Mpo(uTadmiIHuX
KOMITaHWja iy 35ato. Ha Taj HaumH yTude ce Ha rnoBehame 1ieHa (UHAHCH]CKUX MHCTpyMEHATa W FUXOBU BIIACHUIIN
noctajy 6oratuju. OBo noBehame 1ieHe PUHAHCH]CKUX WHCTPYMEHAaTa NCTOBPEMEHO 3HAYM U MamH MPHUHOC, IITO yTHYE
Ha HIKM 33jMOBHM TpPOIIAaK 3a NPHUBPENYy M CTAHOBHHIITBO, YHME C€ Jaje Jajbu moAcTpek nosehamy motpomme. C
Jpyre cTpaHe, OaHKe pacriojiaky BHIIKOBHMa HOBIIA KOjU MOTy y Behoj MepH Jia Iiacupajy CBOjUM KOMUTEHTHMA U Ha
Taj HauMH TnoBehajy cBOjy KpemuTHY akTHBHOCT. Meljyrum, murame je na sm he mocimoBHe OaHke oxaromapajyhe
pearoBaty WM he HepaJo IaBaTH KpeauTe ¢ HIKMM KaMaTHUM CTOIaMa M THME 3aJp)KaBaTh BHIIAK HOBIA y CBOjUM
pesepBama, unMe he onemoryhutn Behe cTpyjame HOBIA Kpo3 (uHaHCHjcKH crcTeM.! CKpOMHHM NMPUBPETHHU ONOPABAK
EBporie u mapanenna "moruiaBa" jedTHHOr eBpa M3 KoBHMIE EBporicke meHTpanHe OaHKe, Ha jeqHO] CTpaHW, U
OYEKHMBaHH y3JIET aMepHUKe eKOHOMHMjE U OYEKHMBaHA IPOMEHa MOHETapHe noiuThke denepanHux pe3epsH, Ha JApYyroj,
nosemhe 70 1ajber maja eBpa y ckopoj oOyayhHoctu. Mehyrum, BaHpeaHe Mepe nocraie cy HopMa. AMepruika Ynpasa
¢denepanaux pesepsu (PEJ]) jomr yBek mrammna HOBAll HAMEHECH KYNMOBUHHM OOBE3HMIIA M jacHO je mopydwia fa Hehe
noanhu KpaTKOpOYHE KaMate 0ap JIOK ce HEe3arocIeHOCT, KOja TPEHYTHO H3HOCH OJM3Y 0caM OfICTO, HE CITyCTH Ha 6,5
oncro. banka Janana je ampumia 2015. roguHe HajaBmina HOBY (pasy MoHeTapHOr jalOaBibera: KyITOBHHA JPKaBHUX
Jy’KHUUKUX XapTHja 6uhe mojacTakHyTa y by yABOCTpyYaBama MOHETapHe 0aze y 3emibu. Mannar banke Enrnecke
n3MElmEH je Ja O0u ce oMoryhwmsiao ga KamaTHe CTOIe OCTaHy HHMCKE MyXH BpeMmeHcku nepuon. Yak u Eporcka
neHtpanHa 6anka (ELIB) moBnauum cBe xpabpuje morese. [Topyka nenTpanHux 6anaka n3 Ooraror jgena cBeTa je jacHa:
epa yaTpanabaBe MOHETapHe MOJUTHKE je Ty na ocrtae.? Haxkanoct, epektn jnabaBe MOHETapHE MOJNMTUKE HA
MIPUBpPEAY HHUCY NpeTepaHo ouurienny. Amepudku O6pyro nqomahu nmponsson (B/IT) mokasyje 3HaKe ormopaska, ajii Cy
€BPOIICKE €KOHOMHMjE y CTarHamwju wiu ToHy. YkymaH B/III Gorator cera je 2018. roanHe M3HOCHO HEIITO HW3HAT
jenaH ofcTo, IITO je WIaK Majo 0oJbe y OfHOCY Ha IIEpHOJ oAMax mocie kpuse. Melytum, ¢ 003upom Ha ja3 n3mely
¢uHaHCHjcKe XpaOpocTH M ciabor MpUBPEAHOr pacTa, Ja JM LEHTpajdHe OaHke uyuHe mpaBy crBap? I[lpucranmie
TpEeHYTHE MOHETApHE MOJIUTHKE TBPJE Aa je jeTHH HOBaIl KJby4yaH 32 €KOHOMCKH OITOPaBaK, IMIOTOTOBO Kaja (Kao IITo
je cnyuaj y EBporin m Amepuiy) mTeybUBe BIIaJe CTeXy (QHUCKaIHN Kauml. Kputndapw, ca Ipyre cTpaHe, HaBoje Ja
HHUCKE KaMaTHE CTOIle HaJlyBaBajy OaJoH y CEKTOpPY HEKpeTHHHaA, nedopMHuIly (GHUHAHCHjcKa TpKHITa U noBehasajy
nHpnaropae puznke. MHOTH €KOHOMHUCTHU CE€ 3aJIaXKy 3a NPBY ONIM]jy, HanmoMumbyhy unak na je jedtiH HOBal J00po
pelIeke caMo aKo je UCTIPaBHO YIOTpeOJbEH M aKko Biafie yuuHe Jpyre rnorpedHe creapu. [Ipu ToMe HUje caydajHO ITO
je HajarpecuBHUja neHrpanHa Oanka (PEJ]) nmana najsehu yruiaj Ha morpommsy noMahMHCTaBa M KOMITaHWja, HUTH
mro je HajoojaxksemBHja Oanka (ELIB) cBenok Hajcriopujer NMpUBpEAHOr pacTa, 3aCHOBAHOI HA INTEHU, Y HUIBY
(uckanHe KOHCONUAAIMjE 3eMJba WIAHUIIA U pellaBame Kpuse jaBHor ayra. C npyre crpaHe Tpebda mmatu y BHAY Jia
HHCYy CBE HEKOHBEHIMOHaNHe Meroxe jenHake. Pokyc banke EHrmecke Ha KynoBuHYy OOBE3HHMIA IIOMOrao je
nmoMmahuacTBUMa Mame Hero mTo je v CAJ] momorna @EJl-oBa KymoBWHA XHWITOTeKapHHUX oOnwuranuja. LleHTpamHe
Ganke Tpeba HOBAIl Jla yJIa)x<y TaMo I/I¢ OCTOjH MPpodiIeM. Y eBpO30HH, TO 3HAUN CMAIEHhE TPOLIKOBA 3ayKHBamba 32
KOMITaHHj€ Y KpHU30M ITorol)eHnM nepuepHIM 3eMibaMa.

! Ha npumep, amepnuka 6arka Goldman Saks mpornosmpana je HeCTaGHIHY IeHy Ha()Te W JajbH Maj BPEITHOCTH EBPOICKE BAIYTE 0
kpaja 2017. roguHe mMTO CE U TOTOAMIIO.

2 TakaB cTaB 3HAYajHO je YTUIA0 Ha (PUHAHCHjCKA TpyKuIITa. Jamancku uHuekc Nikei ckouno je 3a 40 omcro ox HoBeMOpa, Kaja je Tokno
HajaBuo HOBe Mepe. AMepuuaku uugexcu S&P 500 u naxyctpujckn Dau DZons ¢y Ha peKOpAHO BHCOKOM HHUBOY.
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3AK/bYYAK

OCHOBHa TIPETIIOCTaBKAa 3a AaKTHBUpPAmkE Olepalyja Ha OTBOPEHOM TPXKMINTY, Kao HHCTPYMEHTa MOHETapHOT
perynucama, jecTe Jja y 3¢MJbH [IOCTOjH BEOMa Pa3BHjeHO TPKHUILTE XapTHja ol BpeaHocTH (XoB) u mocebHO TpkumITe
JIpKaBHUX BpeAHOCHMX narmpa. OBo TpKuITe O MOpasio 1a UMa aJeKBaTHY IIHPHUHY U JlyOWHY, Tj. Ja TIOCTOjU BEJIHKa
Maca JpXXaBHHX OOBE3HHMIA C Pa3IMUUTUM pPOKOBMMa Jjocneha M Tpakma JAp’KaBHUX OOBE3HHMIA HE3aBHCHO Off
MHTEPBEHIMOHUX OIepallfja HeHTpaiHe OaHKe.

Opn 2006. ronuHe, y OKBHpPY HOBOI KOHIENTa MOHeTapHe noiurthke Haponne Oanke CpOwuje, erasnu monemapnu
UHCIPYMEHM Npeocmas/bajy ynpaso onepayuje na omeopenom mpoicuwnty. CIPOBEAEHO UCTpaXUBame IOKasyje 1a
yrnorpeba omepaija Ha OTBOPEHOM TPXKUINTY erKacHO yTude Ha (OpMHpame KPAaTKOPOYHMX KaMaTHUX CTOMa y
CpOuju. Perynmucame xamaTHHX croma OaHaka ITOCeOHO je BaXKHO M3 pasjiora IITO c€ Ha Taj HAYMH PETYIUIIE U
KpequTHa aKTUBHOCT OaHaka INTO 32 KPajibH [HJb MMa peryjanyjy HOBYaHE Mace W ofp)KaBame OazHe MH]Ianuje y
IIPOjeKTOBAaHUM OKBHpPHUMA.

Haponna 6anka CpOuje obaBipa cienehe BpcTe TpaHCaKIMja HA OTBOPCHOM TPXKHINTY: pPeno mpaHcaxyuje u mpajHe
mpaHncakyuje.

Peno mpancaxyuje noppasymeBajy TpaHcaklyje KyIOBHHE H IIPOJaje XapTHja oJf BPETHOCTH, Y KOjoj Cy Ce YrOBOpHE
CTpaHe CropaszyMelne Jia Ha JaTyM KYIOBHHE MpojaBall Ipoja KYIIly XapTHje ol BPeJHOCTH, Koju Iuiaha mpomaBiy
KYIIOBHY IIEHY T€ XapTHje, Y3 HCTOBpeMeHY 00aBe3y KyIllla Jla Ha YTOBOPEHH JaTyM PEOTKyINa T€ HUCTE XapTHje Ol
BPEAHOCTHU IIpOZia NPOAaBlLy, KOjU je y obaBe3u Aa KyIly IUIaTH YrOBOPEHY PEOTKYNHY LieHy akuuje ca Hapomnom
6ankom Cpbuje.

Tpajue mpaucakyuje Tonmpa3yMmMeBajy KyMOBHHY W TPOJajy XapTHja OIl BPEOHOCTH Oc3 o00aBe3e HHHXOBE MOHOBHE
mpoJaje, OMHOCHO KymoBWHE. Paju moBnadema BUINKOBA JIMKBUIHUX cpejcTaBa OaHaka, Hapoona 6anxa Cpbuje je
noueg 00 2000. eodune, Kao OCHOGHU 0OIUK UHMEPBEHYUJA HA HOBUAHOM MPAUCUWIMY, AYKYUJCKU MPAJHO NPOO0aAsand
concmeene KpamkopouHe xapmuje 00 6pedHocmu — ONlaTajHIYKE 3aIice pa3InIuTHX POKOBa jocreha.

3aKOHCKH OCHOB KOjUM ce ypeljyjy omeparyje Ha OTBOPEHOM TPXKHIUTY HpencTaBiba wiaH 36. 3axona o Hapoownoj
oanyu Cpéuje ("Ciyx6enu rnacauk PC", 6p. 72/2003 u 55/2004) [10], xojum je npornmcano na Haponna 6anka Cpbuje
oleparyje Ha OTBOPEHOM TP KMIUTY CIIPOBOJAY KYNOBMHOM H IIPO/IAjOM XapTHja of BpexHocTd W aa Hapoxna Ganka
CpOuje ypehyje BpcTy 1 KBAIUTET TUX XapTHja, Kao M yCJIOBE M HAUMH MO KOjuMa KyILyje U IIpoiaje Te XapTHje.

OcHOBHa KapaKTepHCTHKE cIripoBoljema oreparnuja Ha orBopeHoM Tpxxumty HBC je nma ce aykyujcko mpeosarve
xapmujama 00 epeornocmu usmely Hapoone 6auxe Cpouje u d6anaxa, noueB on 10. okrodpa 2003. roaune, obaBipa ce
EJIEKTPOHCKH — pPa3MEHOM EJIEKTPOHCKMX Mopyka corctBeHor ¢opmata mo SWIFT crangapny npeko ayknmjcke
wathopMe — CHCTeMa 3a ENEKTPOHCKO TproBame Hapomne Oanke CpOuje, KOjU ce 3acHMBAa Ha TEXHOJIOIIKO]
nadpacrykrypu PTI'C cucrema.

WU y pasBujernm 3emsbama, nonyt CAJl, EBporicke ynuje u Jamana, LlenTrpanna GaHka je KOHTHHYHPaHO CyOueHa ca

BHCOKMM HHBOOM HEW3BECHOCTM y BE3W Ca IMPHUPOTHHM M EKOHOMCKHMM MIOKOBMMa Koju moraljajy eKOHOMHjy W
TIOCTOjaby CHAYKHE BE3€ ca MAaKPOEKOHOMCKUM BapHjadiama.
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THE NEED FOR CHANGING THE OPERATING RULES OF THE
EXISTING HYDRO SYSTEMS IN THE AREA OF WATER SUPPLY AND
DRAINAGE OF URBAN WASTE WATER

Stojan Srbinoski, Mr?!

1- BNC RAEN Scientific associate, graduate engineere, mail skopje ms@hotmail.com

Abstract: Water supply systems are a constant movement of development and monitoring of the development of urban areas that are
supplied with drinking water and the needs of the population and the economy. The existing practices in the operational
management of large urban water supply systems are already outdated and inefficient. Therefore, a new approach is needed in the
rules for operational system management. In the new operational rules of management, special emphasis should be given to
preserving the water resources of the water resources, as well as to the rational use of water in water supply systems. More control
over distilled water in systems, as well as analysis of invoiced water and greater control of water losses is needed.

Key words: Water sources, Water supply norm, Invoiced water, Water losses, Water production.

IHHOTPEBATA Ol IPOMEHATA HA OIIEPATUBHUMTE ITPABUJIA HA
IHOCTOJHUTE XUJIPOCHUCTEMMU, BO AEJOT HA
BOJOCHABAYBAILETO HA YPBAHUMTE OTIIA/THU BO/IN

Pe3ume: Bodocnaboumennume cucmemu ce 60 ROCMOjaHo 08UdIcerse Ha PA3gojom U cederbeno Ha pa3gojom Ha ypoauume cpeouHu
Kou 2u 8000cHAbOyeaam co 6004 3d Nuere U Opuesu Nompedu HA HACeIeHuemo u Cmonancmeomo. Jocezawnume npakcu 60
ONepamueHOmMo Ynpagysarse co 2oiemume YpOaHu 6000CHAOOUMENHU CUCMEMU ce GeKe 3acmapeHu u Heepukacuu. 3amoa e
nompeben HO8 Npucman, 60 NPAGUIAMA 3d ONEPAMUBHO YNpAsysarse co cucmemume. Bo nosume onepamushu npasuna Ha
ynpasygaree noceber akyenm mpeba 0a ce 0aoe Ha 3a4y8Y8aremo Ha WmMeopoCma Ha U3B0puUme co 800d, KaKo U Ha payuoHaiHOMO
Kopucmere Ha 6odama 60 6000CHabOumenHume cucmemu. IlompedHo e noconema Kowmpona Ha oucmpyoupaHama 600a 80
cucmemume Kako u aHanu3a Ha GaKxmypupanama 600a u no2oaema KOHMpoia Ha 3azyoume Ha 004.

Kuyunu 360poBu: H360pu Ha 600a, Bodochaboumenna nopma, @axmypupana ooda, 3azyou na 6ooa, Ilpouzsomcmeo Ha ooa.

1. BOBEJ BO ITPOBJIEMATHUKATA

XI/IIlpOCI/ICTCMI/ITe CC BOJOCTOIIAaHCKH OGjeKTI/I KOU CC COCTABCHO OJ TIpylla Ha XUAPOTCXHUYKHU O6jGKTI/I MOBp3aHU
HOMefy cebe co YCJIOBUTC HA 3aCAHUYKATA pa60Ta u MecTonoaoxoa. Komiuiekcor O XUAPOTCXHUIKUTC O6j€KTI/I KOHu
Cce 066,HI/IH€TI/I BO HCKOJIKY XI/I,HpOja3J'II/I " TOBP3aHU CC€ CO 3aC€AHHWYKA HaAMCHA CC BHKA BOAOCTOINAHCKHW CHUCTEM WJIN
XUAPOCUCTCM. XI/II[I)OCI/ICTGMI/ITG TCHCPAJIHO MOKAT Aa €€ MOALCIAaT BO CIICAHNUBEC YCTHUPU KaTCTOPUU:

Eneprercku xuapocucreMu.
MenropaTuBHI XUIPOCUCTEMH.
CooOpakajHy XHAPOCHCTEMH.
KomyHannu (caHUTapHU) XUAPOCHCTEMH.

el NS

Bo 0Boj Tpyn neranHo ke Ounar pasmienaHn KomyHamHWTE XMIPOCHCTEMH 3a BOAOCHAOAYBAamE U OABEAYBAamE HA
ypOanure ormaxHu Boad. [Tokpaj TeopeTcKHTe HPETIIOCTaBKH BO TPYAOT Ke OHIe aHAJIM3MPAaHO M JIONTOPOYHOTO
paboreme Ha J.Il.BomoBox nm Kanammszammja Ckomje, Kako NmpuMep Ha KOj K€ MOXaT Ja ce corjefnaar ao0pute u
JIOWINTE CTPAaHHU Ha PabOTEHETO, KAaKO Ol TEXHUYKH aclleKT Taka M Of OpraHu3alnoHeH acnekT. OBUe 1Ba acreKTH BO
paboTemeTo Ha TPETHpHjaTHETO Ce KIYYHH 3a JIOHECYBAamETO HA CTPATETMCKUTE OMIYKM BO pabOTEHETO Ha
MIPETIIPHUjaTHETO KaKo M 3a MpaBHIHA JOJITOPOYHA aHAIM3a Ha Pa3BOjOT HA CAMOTO NpETNpHjaTHE, a cO Toa M Ha
KBaJIUTETOT Ha HUBOTO Ha YCIIYTH KOM Tl J]aBa JaBHOTO NPETIIpHjaTHe KOH IparaHuTe.
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BonocHabnuTenHnTE CHCTEMU BO CBOETO PabOTEH-E, CeKOrall peoBHO Ce MOBP3aHH CO KaHAIM3ALHMOHNTE CHCTEMU KON
ce COCTaBEH JIeJ Ha BOJOCHAOMUTENHUTE cucTeMHu. Bomara koja ce ymorpedyBa oJf CTpaHa Ha KOPHUCHHIMTE Ha
BOJIOBOJHHUTE YCIYTM BO HCTHOT MOMEHT Tpeba Ja ce oiBele O] MECTOTO Kaje IITO ce KOopHucTH Boxara. Oaa
TpaHcdopmanyja Ha ynorpedeHaTa Bojia Ce BpIIM BO CAHUTAPHUTE ja3iIM KaJe IITO HCTOBPEMEHO Ce KOPUCTH BO/IATa 3a
MMEmkE U 3a ApyTrUTe NOTpeOu Ha rpalaHUTe a BO UCTO BpeMe ynoTpebeHarta BoJa ce OJBEAyBa A0 PELUIHEHTOT MPeKy
KaHAJIU3allMOHUOT CHCTEM.

BonocHaburenHuTe crucTeMH reHepaHO Ce COCTaBEHH Of CIETHHBE XHMIPOTEXHWYKH 00jeKTH 0e3 KOM NMPaKTUIHO W
HEMOJKE JIa TTIOCTOM €/IeH BOJOCHAOANTEIICH CHCTEM.

1. U3Bop Ha Boxa 3a BojocHaOayBambe. [lomzemun win Hagzemuu usBopu. (bynapu, Kanaxu, 3adatu ox pexn).

2. TlymneHu cTaHHIM, KOM IO OBO3MOXYBAaT MOTPEOHUOT MPUTUCOK BO JIOBOJHHUTE IIEBOBOJIHM, BOJATA 32 MHEHHE
Ja 6uje aucTpubyupaHa J0 cute ondareHu U PeruCTPUPaHU BOJOKOPUCHHUIIH.

3. IlpeuucTuTeNHU CTAHHUIIU 32 TPETMAH Ha BOJATa 3a MHEHE MM CaMO CHCTEMH 3a Jie3uH(eKIMja Ha BojaTa 3a
MTHEEE.

4. JloBoauu (IOTHMCHHU) IIEBOBOJAU KOU ja JUCTPUOyHpAaT BoJaTa Of H3BOPOT JI0 PE3EPBOPHUTE 3a BOJA U BO HCTO
BpEME ja AUCTpUOYHMpaatT BOAATA 3a MHEHE BO BOAOBOIHATA MPEXKaA.

5. PesepBoapu 3a Boma. OBrie 00jeKTH UMaaT yiiora Jia ja CKJIaJupaaT BOAATa M Jia BPUIAT JHEBHO M3PaMHYBAhE
Ha ToTpeduTe 3a Boja BO HaceneHurte mecta. Criopes cBojaTta MeCTONojIokOa MokaT Jia Oumar pesepBoapu
[peJ1 HACENIEHO MECTO, PE3€PBOAPH 33/ HACEIEHO MECTO KaKO M KOMOMHAIIM]a Ol IPETXOAHUTE JIBA CIydajH.

6. CekyHaapHa BOJOBOJIHA MPEXa Koja ja JUCTPUOyHpa BOJATa 3a MUCHE JI0 CUTE MOTPOIIYBAYH BO KOH3YMHOTO
mojpadje.

7. OOjexTH Ha BOJOBOJHATA MpEXa. 3aTBOpAyH, BO3AYIIHM BEHTWIM, UCIYCHH BEHTUIIH, MPOTUB MOXKAPHH
XUJIPAHTH, PEryJIaTOPH Ha MPUTHCOK, BOJOMEPHHU IAXTH.

Cure oBHE elleMEHTH KOM ce HaOpOeHU COYMHYBAaT €/IeH THITMYCH BOJOCHAOIUTENIEH CUCTEM KOj Tpeba Jja 0JroBopH
Ha MoTpeduTe Ha HACEIEHHOTO LITO Ce BOJOCHA0IYyBa O] CHCTEMOT.

Kako tnnmuen nNpuMEp 3a aHajin3a Ha CIACH BOJ_'[OCHa6I[I/ITGJ'IGH CUCTEM € aHAJIM3UPpaAH CKOIICKHOT BOZ[OCHa6I[I/ITeJ'IeH
CHCTEM KOj BO CBOjOT COCTaB ' UMa CUTEC MPETXOAHO Ha6pOGHI/I CIICMCHTH.

[Mouerornre Ha CKONCKHOT BojocHaOAMUTENIEH cucTeM e aatupaat ox 1907 roxuna, u 3a oBue n3mMuHaTH 112 roxuan
BOJIOCHAOIUTEITHNOT CUCTEM HETIPEKMHATO Ce NPOLIMpYBa U ce JorpanyBa. Bo cBojoT pa3Boj CHCTEMOT IMOMUHAI HU3
HEKOJIKY Pa3BOJHH €TaIl KOM MOXKaT Ja To of0eneXaT HEroBHOT MOAEM HO HMCTO Taka MOXKaT M MHOT'Y peajiHO 1a ja
JIOJIOBAT CIIMKaTa Ha pa3BOjoT Ha caMHOT rpax Ckomje,0maejkn 6e3 pa3BOjoT HAa BOJOBOJHATA U KaHAIN3AIOHATA
Mpexa, TpagoT CKorje He Ke MOKeJT [a ce pa3BUBa M NPAKTHYHO Ke CTarHMUPaJ, BO CBOjOT pa3Boj. Tue pa3BojHH eTanu
ce IMOJICJICHH BO CIICAHNBE YETUPH BPEMEHCKH IIUKIYCH.

1. Tlepuon ox 1907 r no 1918 r. OBa e nepuox xora ce rpaay NpBUOT OyHap 1okpaj p.Bapaap, mymnena cranuma
Ha JIW3eN MOTOH W TPBHOT pe3epBoap Ha BpBOT Ha Ckorckoro Kame. Bo 0BOj mepwmoa cTapuoT cucteM 3a
BOJIOCHAOMyBame Ha TpanoT CKollje Koj ce cHabyBal co BOJa 3a IMHEH-C O] MO3HATHOT AKBaIyKT IIOBEKE HE
ce kopucren, Ouaejku Bo 1915 rogmHa xako MOCIEAWIIA OF BOCHUTE JcjcTBA AKBAJIYyKTOT MOBEKE HE € BO
¢yHKIHja. Bo 0BOj mIepro] BOJOCHAOIUTETHHOT cUCTeM Ha TpanoT CKormje ce pa3BUBaNl HCKIIyIUBO HA JIeBaTa
cTpaHa of pekara Bapmap.

2. Tlepwom om 1918 Tt mo 1945 r. OBa ¢ mepwom Kora ce BKIydyBa BO ymoTpeba HOBHOT H3BOp 3a
BOJIOCHa0tyBame Ha rpanor Ckorje co Boda a Toa € u3Bopor Pamrye. Ox 1936 no 1938 msrpanena e npsarta
Kanraxa Pamnrue noBojeH 1eBOBOA €O MpedyHuk — 400 MM oJ JIMEHO jKeNIe3HW LEBKW U HOB Pe3epBOap Ha
Cxkonckoro Kane. McTo Taka Bo 0BOj IepHoO BOJOBOAHATA Mpeka Ce IIUPU U Ha JECHUOT Oper Ha pekara
Bapnap.

3. Tlepwom om 1945 r mo 1963 1. OBa ¢ mepro] Kora BOJOCHAOJUTEITHUOT CUCTEM 3a0p3aHo ce IIHUPH U Ce TpajgaT
HOBH BOJIOBOJIHU JIMHUY ITOCEOHO 32 HOBUTE Hacenou ABTokomaHna, MuuupyH u [Iporner.

4. Tlepuox ox 1963 r mo nenec. OBa e mepHoI Kora CHCTEMOT 3a BOJOCHAOTyBame JOKHUBYBA €KCIAH3HUja U CC
rpagat HOBH 3adaTé Ha Boma. Bo 1964 r, kanraxara Pamrae 1, Bo 1982 r kanraxara Pamrge 2, Bo 1986
Oynapckoro noapavje Hepesu co 4 6ynapu u Bo 1992 r GyHapckoro monpadje Hepesu co 3 Oyrapu. Bo oBoj
MIEPUOJl CE TpajaT MHOTY HOBH ITyMIICHH CTAHUIIM W pe3epBOApH W IOIDKMHATA HA BOJOBOIHATA MpEka
JIocturayBa nowkuHa ox L=1330 Kwm.

3a BaKBHOT pa3Boj Ha rpanor CKolje, OMHOCHO 32 Pa3BOjOT Ha BOZOCHAOAMTETHHOT cucteM Ha CKorje, Haj3acayKHU
ce N3BOPHTE Ha YMCTa BOJIA 3a MHUEHe 0e3 KON HIUKAKO He Ke MOXKellle Ja Ce pa3BHBa M Ipoimupysa rpaxot Ckomje.

I'maBHNTE W eAWHCTBEHM M3BOPU CO YKCTa BOJa 3a NHeme Ha rpanor Ckomje ce M3BOPCKOTO moapaudje Pamrue, co
KanTaxara Pamrde 1 u kanraxkata Pamrue 2, n OyHapckoTo noapaudje Hepesu-Jlenener co BKyIHO 7 neBacTH OyHapH.

[6].

].HTGHPOCT& Ha U3BOPUTEC 3a BOJA HA I'padoT CKOHje JaZI€H € BO CIICAHUOB MPEIIIC:
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1. Pamue 1
> Qsr/god=3.09 (m%/sek).
> Qmin/god=2.30 (m%/sek).
> Qmax/god=5.12 (m%/sek).
2. Pamue 2
> Qsr/god=0.818 (m3/sek).
> Qmin/god=0.635 (m?/sek).
> Qmax/god=1.190 (m%/sek).
3. BKyl'IHI/I KOJIMYHWHHU Ha BOJAA OA ABCTC KallTa)Xu
> Qsr/god=4.15 (m3/sek).
> Qmin/god=2.96 (m®/sek).
> Qmax/god=7.02 (m%/sek).

OBue KOJIUYMHHA HA BOJa AaBaaT rojicMa CUr'ypHOCT BO CTaOHUIIHOTO BOHOCHa6HyBaH)G Ha rpaaot CKOHj c, 0e3 OMmacHOCT
Ol MOXXHU PECTPUKIHH Ha BOJd BO MOCAWHCYHH JCJIOBHU Ha IpaloT. Ha cmuxka 1 JAaJICH € HMIEMATCKUOT IIpHUKa3 Ha

XpaHEeweTo Ha oa3eMHHOT akhudep Ha u3Bopot Pamrye. [1].

Camnka 1. Illemarcku nprka3 Ha XpaHEHE CO BoJla Ha U3BOpOT Pamrue

MEEHT | i l
=y

E/I Eﬂu‘

Pay

L =10 km

H360p: 3anrrura na M3sopor Pamrye o 3aramysarbe [1]

3a 3amTuTa Ha MNOA3CEMHHUTE BOJAU KOU NOTCKYBAdaT BO U3BOPOT Pamrge Ol 3araayBamc, HC(bI/IHI/IpaHI/I CC TPpU 3allITUTHU
30HU KOU OBO3MOXKYBAAT BUCOK CTCIICH HAa CUT'ypHA 3allITUTA HAa BOAUTC 3a MUCHEC 3a I'pal CKOHjC. Ha ciuka 2 JaJICH €

MEMAaTCKUOT IIPpHUKa3 Ha OH(l)aTOT Ha 3allITATHUTC 30HU Ha U3BOPOT Pamrue.

Cauxa 2. [llematcku npuka3 Ha omdaToT Ha 3aMITHTHUTE 30HA Ha U3BOPOT Pamrue

o=

e T e
i

—— ==
o

—= P . -

H360p: 3anrtura Ha M3Bopot Pamrue ox 3aragyBame [1]
Kako pe3epBHM KOTMYMHM Ha BOAA KOM MOXKAT NPAKTHYHO BEJHAII Jla CE MYIITaT BO CHCTEMOT 3a BOJJOCHA0yBamke Ha
Ckomje ce OyHapure Hepesu-Jlemener co cieHUBE MTEAPOCTH:
1. bynapu Hepesu
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B1=135 (/cex).

B2=230 (/cex).

B3=230 (/cex).

Bb4=135 (1/cex).

2. bynapu Hepesn
»  3*230=690 (11/cex).

BkynHaTta KOJIMYMHA Ha BOJAaTa WITO ce Jo0uBa o1 OyHapute uzHecyBa 730+690=1420 (1/cex) wm Q=1.42 (m3/sek).
Cute oBHE KOJIMYMHM HA BOJa OBO3MOXKYBaaT JOBOJIHA Pe3epBa 3a BOJOCHaOIyBame Ha rpafor Ckomje co yucra u
3/[paBa BOJIa 3a ITHECHE.

YV VY

2. METOIU U MATEPUJAJIU HA UCTPA’KYBAIBETO

TOAMIIHKMOT KalauTeT Ha U3BOPOT Pallue 0BO3MOKYBa MPOM3BOTCTBO Ha Boja u 10 150.000.000 (m%/rox),[1], co mwro
MIPAKTUIHO C€ MOKPUCHH CUTE MOTPEOU CO BOJA 3a HACEIICHWETO W 3a CTOMAHCTBOTO. Bomute on Oymapute Hepesu
JlemeHny ce kopucTaT caMo MO TMOTpeba Kora IOTpONTyBaykaTa Ha Boja € 3roieMeHa Hajuecto 3a 20-25% on
MIPOCEYHHUTE KOJUYMHU Ha BOJIA KOU CE TPOIIAT BO CHCTEMOT 3a BOJOCHAaOAyBame Ha Tpax Ckomje.

Bo tabenara 1 gajmeHo € TOMUITHOTO MPOM3BOTCTBO HA BOJA M MOTPOIIyBadkaTa Ha Boga Bo rpagoT Ckomje. Ox oBaa
Tabema MOXAaT Ja ce coriefaaT HEeKOW KapaKTePUCTUYHH TOAATONM KOW Ke OMIAT KOPUCTEHH BO MOHATAMOIIHHUTE
aHAIH3H.

Ta6ena 1. [Iponssenena u paxrypupana Boga Bo CKOICKHOT BOJOCHAOIUTENEH CUCTEM

l'opuna | IIpoussoactBo | ®DakrypupaHo- | dakrypupaHo- daxTypupaHa
Ha BOJA JIOMaKHHCTBO CTOMAHCTBO Boza (M)
1993 84.341.840 23.167.417 18.449.037 41.616.454
1994 83.498.506 26.028.502 18.226.269 44.254.771
1995 83.919.338 24.546.153 16.911.684 41.457.837
1996 89.247.164 24.976.242 16.531.106 41.507.348
1997 87.032.828 24.820.683 16.721.556 41.542.239
1998 86.050.867 26.645.323 16.894.935 43.540.258
1999 87.457.010 27.874.913 16.670.655 44.545.568
2000 90.844.370 28.733.934 16.707.760 45.441.694
2001 89.238.224 29.590.247 15.336.153 44.926.400
2002 94.671.785 29.070.237 15.172.964 44.243.201
2003 100.740.677 30.198.013 14.072.031 44.270.044
2004 99.234.707 29.356.319 13.225.445 42.581.764
2005 97.804.992 28.988.494 12.771.561 41.760.055
2006 98.800.832 29.193.511 12.195.451 41.388.962
2007 97.515.677 28.552.632 11.242.323 39.794.955
2008 95.618.935 27.758.052 10.414.680 38.172.732
2009 94.419.410 27.313.252 10.302.029 37.615.281
2010 102.812.616 27.670.870 9.939.755 37.610.625
2011 101.280.847 27.717.637 9.683.159 37.400.796
2012 103.343.837 27.302.819 9.584.720 36.887.539
2013 102.700.170 27.151.494 9.017.416 36.168.910
2014 100.467.113 27.278.166 8.586.233 35.864.399
2015 102.076.381 29.677.357 9.711.365 39.388.722
2016 103.377.070 31.806.376 9.330.090 41.136.869
2017 107.263.501 30.048.650 9.940.493 39.989.143
2018 103.670.229 28.815.209 9.613.033 38.428.242
Cpenno 95.670.343 27.854.713 12.971.227 40.921.863

H3Bop: Astopot mmof p.6.2 mo 2014 romuna, a ox 2015 mo 2018 romuHa mogaTonmTe ce MPEB3EMEHH O
J.I1.Bomoeon u Kanamuzanuja Ckormje [2]
AKo ce uMa BO IpeaBUA JieKa TOAUIIHOTO IPOM3BOTCTBO HA BOAA C€ ABIJKM BO JAIEKy MOMald IPAaHULU OJ
MaKCHMaJIHUTE MOXKHOCTH Ha n3BopoT Pamrue, ox tabenara | mpomsieryBa neka M3BOpckuTe Boau of Pamrde ymre
JIONT BPEMEHCKH NepHoJl Ke OMaT HOCUTENIN Ha BOAOCHA0yBameTo Ha rpasoT Ckomje, 6€3 MOXKHOCT 3a HUBHA 3aMEHa,
co JoIuTHa Ha Boza on OyHapute Hepesum Jlemener BO IeproaM Ha JIOIIM XHAPOJIOMIKM YCJIOBM OJHOCHO I10jaBa Ha
CYLIHH TOAWHU.
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Ha rpaduxonor 1 maneH e pacmopefoT Ha BOJTYMEHTE Ha NPUO3BENCHATa W Ha (paKTypupaHaTa BOJAa, BO CKOIICKHOT
BOJIOCHAOIUTENIEH CUCTEM.
I'paduxonor 1. Pacriopen Ha BOTYMEHHTE Ha IPOU3BENICHATA U (haKTypHUpaHATa BO/IA

2 SO0

=l lelelele e el

A SO0O0OO0O0O
mCepaec 2

pRalalalelslalsl = Cepirec 1

=lalslslslsle el

13 i1s a7 1S

a = = ra =2 AR

H3Bop: Atopot mmox p.6.2 1o 2014 romuna, a ox 2015 mo 2018 romuHa mogaToONMTE CE MPEB3EMEHH O
J.I1.Bomoeon u Kanamuzanuja Cromje [3]

Ta6ena 2. BonocHaOauTeTHUTE HOPMU

l'opuna | IIpomsBoxctBo | DakTypupaHO ®DakTypHUpaHo Qol Qo2 Qo3 Qo4
Ha BOjIa JIOMaKHHCTBO CTOMAHCTBO
1993 84.341.840 23.167.417 18.449.037 | 498,08 | 245,77 | 136,82 | 108,95
1994 83.498.506 26.028.502 18.226.269 | 488,15 | 258,73 | 152,17 | 106,56
1995 83.919.338 24.546.153 16.911.684 | 486,61 | 240,4 | 142,33 | 98,063
1996 89.247.164 24.976.242 16.531.106 | 536,47 | 249,5| 150,13 | 99,369
1997 87.032.828 24.820.683 16.721.556 | 497,71 | 237,56 | 141,94 | 95,624
1998 86.050.867 26.645.323 16.894.935 | 488,92 | 247,39 | 151,39 | 95,993
1999 87.457.010 27.874.913 16.670.655 | 494,13 | 251,68 | 157,49 94,19
2000 90.844.370 28.733.934 16.707.760 | 505,62 | 252,92 | 159,93 | 92,991
2001 89.238.224 29.590.247 15.336.153 | 489,38 | 246,38 | 162,27 | 84,103
2002 94.671.785 29.070.237 15.172.964 | 511,66 | 239,12 | 157,11 | 82,003
2003 100.740.677 30.198.013 14.072.031 | 543,45 | 238,49 | 162,58 | 75,913
2004 99.234.707 29.356.319 13.225.445 | 534,34 | 229,28 | 158,07 | 71,213
2005 97.804.992 28.988.494 12.771.561 | 515,54 | 220,12 | 152,80 67,32
2006 98.800.832 29.193.511 12.195.451 | 518,37 | 217,15 | 153,17 | 63,985
2007 97.515.677 28.552.632 11.242.323 | 509,40 | 207,88 | 149,15 | 58,728
2008 95.618.935 27.758.052 10.414.680 | 497,36 | 198,55 | 144,38 | 54,172
2009 94.419.410 27.313.252 10.302.029 | 488,96 | 194,79 | 141,44 53,35
2010 102.812.616 27.670.870 9.939.755 | 530,02 | 193,89 | 142,65 | 51,242
2011 101.280.847 27.717.637 9.683.159 | 519,78 | 191,94 | 142,25 49,69
2012 103.343.837 27.302.819 9.584.720 | 556.78 | 188,03 | 139.17 48.85
2013 102.700.170 27.151.494 9.017.416 | 520.90 | 183.45 | 137.71 45.73
2014 100.467.113 27.278.166 8.586.233 | 507.04 | 181.00 | 137.67 43.33
2015 102.076.381 29.677.357 9.711.365 | 508.48 | 196.21 | 147.83 48.38
2016 103.377.070 31.806.376 9.330.090 | 493.81 | 196.50 | 151.93 44.60
2017 107.263.501 30.048.650 9.940.493 | 475.48 | 177.27 | 133.20 44.10
2018 103.670.229 28.815.209 9.613.033 | 443.79 | 164.5| 123.35 41.15
Cpeano 95.670.343 27.854.713 12.971.227 | 510.67 | 219.75 | 148.85 70.91

H3Bop: ABTopor nof p.6.2 1o 2014 roxuna, a o 2015 no 2018 roguna mogarorure ce npesemenu o J.I1.BomoBox n
Kananuzauuja Cxomje [2]-[3].

Bo Ttabenata 2 mameH e mpervyien Ha BpeJHOCTHTE Ha BomocHaOAMTETHWTE HOPMH JOOMEHH KaKO TIPOM3BOI OI

TOIMIITHUTE BOJIYMEHH Ha NMPOM3BEIMHUTE U (DaKTypHpaHUTE BOIYMEHH Ha BOJA M OpOjOT Ha BOJOKOPHCHHMIU KOj ce

3roJIEMYBAJI CO TEKOT Ha TOJMHUTE.

Opn Tabenara 2 MoaT Ja ce aedpuHupaat cieannse Bogocnadaurennun Hopmu.

1. BogocHabaurenHa HOpMa criope]l BKYIHO npou3BeaeHaTa soaa, Qol
2. Bonocnabnurenna HopMa criopesl BKYNHO (pakTypupanara Boga, Q02
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3. Bomocnabnurenna HopMma criopes (pakKTypHpaHa BoAa o4 10MakuHCTBO, Q03
4. BonocHabauTenna HopMa criopen (pakTypupaHa Boaa oa ctonanctso, Qo4

Opn tabena 2 BemHaml MOXeE Jla Ce 3aKJIydd Jieka BpeaHocTa Ha Boocnabmurennara Hopma 3a momakuHcTBata e
KOHCTaHTHA BO TEKOT Ha BpeMEHCKaTa HHU3a ox 26 roauHH, noxeka Bomocnabaurennara Hopma 3a cTtomaHcTBOTO MMa
KOHCTAaHTEH I1aj] Kako INTO ce HaMayBa OpOjoT Ha CTOHMAaHCKUTE cyOjektn Bo rpazor Ckomje, Taka ce HaMallyBa H
MOTPOILIYBa4yKaTa HAa BOJAATa 3a CTONAHCTBOTO. 3rOJIEMEHOTO NMPOU3BOTCTBO HA BOAA O] TOAWHA BO TOAWHA HE IO
nogoOpyBa BogocHaOayBameTo BO rpanoT CKolje TyKy HAallpOTHB CO3/1aBa ToJIeMU T'yOMTOLM Ha BOJa KOU ce IpodiieM
BO PEIOBHOTO (DyHKIIMOHUPAHKE HA BOJOCHAOJUTEIHUOT cucTeM. Bo Tabenara 3 mazieH e mprKa3 Ha 3rojIeMyBambeTo Ha

Fy61/ITOHI/ITC Ha BOJa KaKo mnocjaeanna o1 3roJeMCcHOTO IMTPOU3BOTCTBO HA BOJAAa BO CUCTCMOT.

Ta6ena 3. [IpoueHTr Ha TYOMTOK Ha BO/Ia BO BOCHAOIUTEITHUOT CHCTEM

l'opuna IIpoussenena ®daxTypupaHa Nsrybena Boaa Qol Qo2 I'youronn
Boza (M%) Boza (M%) () BKYIHO noTpebHO P%
1993 84.341.840 41.616.454 42.725.386 498.08 245.77 50.66
1994 83.498.506 44.254.771 39.243.735 488.15 258.73 46.99
1995 83.919.338 41.457.837 42.461.501 486.61 240.40 50.60
1996 89.247.164 41.507.348 47.739.816 536.47 249.50 53.49
1997 87.032.828 41.542.239 45.490.589 497.71 237.56 52.27
1998 86.050.867 43.540.258 42.510.609 488.92 247.39 49.40
1999 87.457.010 44.545.568 42.911.442 494.13 251.68 49.06
2000 90.844.370 45.441.694 45.402.676 505.62 252.92 49.97
2001 89.238.224 44.926.400 44.311.824 489.38 246.38 49.66
2002 94.671.785 44.243.201 50.428.584 511.66 239.12 53.27
2003 100.740.677 44.270.044 56.470.633 543.45 238.49 53.06
2004 99.234.707 42.581.764 56.652.943 534.34 229.28 57.09
2005 97.804.992 41.760.055 56.044.937 515.54 220.12 57.30
2006 98.800.832 41.388.962 57.411.870 518.37 217.15 58.10
2007 97.515.677 39.794.955 57.720.722 509.40 207.88 59.19
2008 95.618.935 38.172.732 57.446.203 497.36 198.55 60.01
2009 94.419.410 37.615.281 56.804.129 488.96 194.79 60.16
2010 102.812.616 37.610.625 65.201.991 530.02 193.89 63.42
2011 101.280.847 37.400.796 63.880.051 519.78 191.94 63.07
2012 103.343.837 36.887.539 66.456.298 526.78 188.03 64.31
2013 102.700.170 36.168.910 66.531.260 520.40 183.45 64.78
2014 100.467.113 35.864.399 64.602.714 507.04 181.0 64.30
2015 102.076.381 39.388.722 62.687.689 508.48 196.21 61.41
2016 103.377.070 41.136.869 62.240.201 493.81 196.50 60.21
2017 107.263.501 39.989.143 67.274.358 475.48 177.27 62.72
2018 103.670.229 38.428.242 65.241.987 443.79 164.5 62.93
Cpenno 95.670.343 40.825.940 54.484.260 510.67 219.75 56.95

H3Bop: AsTopor nox p.6.2 no 2014 roxuna, a o 2015 no 2018 roguna nmogaroure ce npeseMenu o J.I1.Bonosox n
Kananuzauuja Cxomje [2].

204




I'padpnxon 2. MaTemaTruka 3aBUCHOCT Ha 3aryouTe Ha BoJa

y =-0.0001x* + 0.0021x3 + 0.0791x? - 0.6077x + 50.889

R2 = ) 9186 ==g==Seriesl

——Poly. (Series1)

- J

H3Bop: Ha rpadukoHOT JajieHa € MaTeMaTHYKaTa 3aBUCHOCT Ha TYOUTOLIUTE HA BOJA BO CHCTEMOT 32
BoJ0CHaOMyBame Ha rpaa Ckomje [2]

Ha cmukara 3 JAaJICH € HIEMATCKU MMPUKA3 Ha Pa3rpaHETOCTa Ha BOAOBOJHATA MPEKA BO CKOIICKHOT BO,HOCHa6,HI/IT€J'I€H
CHUCTEM, 34 Jla CC C€ JOBUC BU3YCIIHA NPETCTABA 34 KOJIKAB KOIJICKCEH CUCTEM CTaHYyBa 360p.

Camnka 3. Illlemarcku nprka3 Ha BOIOBOAHATA Mpexa Ha rpaa Ckorje

H3Bop: Biujanue Ha BonocHabauTeHaTa HOpMa BO HAMATyBambe Ha TYOUTOLMTE Ha BOJA BO BOJOBOTHHTE
mpexu Ckorje 2015 roxuna [4]

IMpoceynata JHeBHa moTpouryBauka Ha Boma wu3HecyBa Q=3401.3 (l/sek), omHOCHO &HEBHHOT BOJNYMEH Ha
ucnopayanata Boga e W=293.872,6 (m%den). Osaa mpoceuna KonuuuHa Ha Boja € moroiema 3a 12.97% on
MHHHMAJIHATA WITEAPOCT Ha u3BopoT Pamrye ox Q=2.96 (M?/sek). Jlokoiky qHeBHaTa MOTPONIyBAayKa ce CIIOPELyBa cO
CpenHOMHEeBHATa MITEAPOCT Ha u3BopoT Pamrye ox Q=4150 (I/sek), Toram mpocedHWTE KOMMYMHH Ha BOAA KOH CE
Tpomar Bo rpanotr Ckomje ce 3a 18.04% momanu oz cpeHOAHEBHATA ITEAPOCT Ha N3BOpOT Parrye.

OBa ykaxxyBa Ha MoTpedara O PalMOHAIHOTO KOPUCTEHE U TPOILICHE HAa M3BOPCKUTE BOAM, ITOCEOHO aKo ce MMa BO
NpeABUA JieKa peasHo IoTpomeHnTe ((pakTypupaHUTe) KOIMYMHM Ha Boja IpocedHo m3HecyBaar W=111.851,90
(m®/den) nn Q=1294.58 (l/sek). OBaa e peanHoO JHEBHO MOTPOLIEHA KOJMYMHA Ha Boja Koja € 3a 61.94 % nomana on
JTHEBHHUTE TIPOCEYHO TUCTPUOYHPAaHU KOJIWYMHHU Ha Boja BO cucTeMoT. OBOj COOJHOC OHOCHO ITPOIICHT Ha pa3jinKaTa
nomery MOTpoLIeHaTa W JUCTpOyHWpaHaTa BOIA € PEYMCH CIHAKOB CO MPOLECHTOT HAa TyOWTOLMTE Ha BOAA BO
BOJIOCHAOMUTEITHUOT cUcTeM Ha rpaa Ckorje, 3a aHaIM3UpaHaTa BpeMeHCKa H13a of 26 roauHu. [6].
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Op mpeTxomHUTE MPECMETKH MOXE Ja ce 3aKIydd JeKa €JUHCTBEH HAa4MH 34 3a4yBYBAam€ HA BHCOKHMOT CTEIEH HA
JoBepnuBocT Ha CKOICKMOT BOJOCHAOMUTENEH CHCTEM € HaMalyBame Ha TOJIEMOTO IPOM3BOTCTBO Ha BoJa Ha
TOJIMIIHO HUBO, KOE BO MOCIEIHUTE J€CeT ToauHK HaaMuaysa Haa 100.000.000 (M*/rox). OBaKBUTE roNEMHU KOJMYUHH
ce HelpaBIaH! U HEOAPIKIIMBU HA MOJOJIT BPEMEHCKH POK MOCEOHO MMajKu TH BO TPEABU/ CICIHUBE (akTH. [7]

1. TlpoexmuunTe 3a 3rojeMyBame Ha OpOjoT Ha >kuTenu Bo rpagor Ckorje, ogaMHa T'M MMaaT HaJMHHATO U
HajONITUMHUCTHYKHUTE TIPEJBUIYBaba, a CeNak 3rOJIEMEHHOT Opoj Ha KUTENIW HE NMPEAN3BHKA MPOOJIEMH BO
peIoBHOTO BoJocHAOMyBame. bpojor Ha xurenmu 1o 2020 roanHa ce MpeaBUIyBaJIO JeKa Ke ce 3roJeMH Ha
640.000 >xutenu, Meryroa 6pojoT Ha xurenu Bo rpanot Crkorje Bo 2015 ronuna n3necysan 811.045 xurenn.
Criopen esuaennujata Ha J.I1.BomoBon n Kanammzammja Ckomje moeke ox 703.000 sxutenu ru Kopucrene
ycIyruTe 3a BOHoCHa0ryBame. CIipesi IpOEKIIMHTE 3a JHEBHATA MOTPOITyBadKa Ha Bosia Bo CKollje N3roTBeH!
Bo 2000 roauHa, ce TpeTnocTaByBano jaeka Bo 2020 roauHa BKYMHO ke ce TpomM Boaa ox Q=5.5 (m®¥/sek),
JToJieKa BKYITHHTE PEaHd MOTpeOu Ha Boja Oe3 ryourormre Ha Boma Bo 2018 romuna, m3necyBaat Q=1.29
(m®/sek), a criopet BKYITHOTO MPOU3BOTCTBO Ha BoJa, MOTpebuTe Ha Boja n3HecyaaT Q=3.29 (m?/sek).

2. CromaHCKUTE OIHOCHO MHAYCTPHUCKUTE O0jeKTH Kou Owiie akTuBHM 10 1990 romuHa BO HajrojieM Jei Beke
HEIoCTojaT a co TOAa M BOJOCHAOMYBAETO 32 MHIYCTPUCKHTE IPOIECH OceTHO € HamasieHo. Ox 14 roxemu
(babpuku Ha TepuTopujata Ha rpan Ckomje ko Hekorann Tpourene u 10 Q=544,56 (I/sek), cera mocrojaT camo
5 akTuBHHM (aOpUKH KOM TPOIIAT peaylHpaHO KOIMYecTBO Ha Bozja. OBa e HamallyBame Ha WHIYCTPUCKUTE
kanaureTH 3a 64.28%.

3. HoBure MHAYCTPHCKM TOTOHM C€ TpagaT BO HMHAYCTPUCKUTE 30HM KOM BOOIINTO HE CE NPHUKIYYECHH Ha
CHCTEMOT 3a BojocHaOxyBame Ha rpan Ckomje. be3 pasnmuka Ha 3roleMEHHOT KamanuTeT Ha HOBHTE
WHJTyCTPYCKH ITOTOHH, BOJJOCHAOIUTEIIHUTE KanauuTeTy Ha rpaja CKorlje He ce ONTEPEeTeH! CO HOBU KOIMYNHHI
Ha BO/A, OMJEjKM HOBUTE KalalUTETH BOOIIITO HE C€ IPHUKIYYEHH Ha ITOCTOSCYKHOT BOIOCHAOIUTENIEH
CHCTEM.

4. MerasoMaHCKUTE TIPOEKTH KOM BO MHHATOTO C€ TOATOTBYBAlE KaKO aJITEpPHATHBA M JIONOJHYBambe Ha
KOJIMYMHNTE HAa BoJa BO CKOICKMOT BOJOCHAOIMTENEH CHCTEM 3a 3TrOJIeMEHHOT Opoj Ha HaceleHue M
3TOJIEMEHUTE MHAYCTPYCKH KalaluTeTH BOOIIITO HE ce pean3upaHd. [ TaBHUTE MPOEKTH KoU Tpedao 1a ce
peanu3upaar ce.

> Xuapocuremor Kanuna peka-Ilanurpan ox koj Tpebano na ce kopucrar Q=1.8 (m%/sek), ox xon Q=0.8
(m®/sek) 3a nacenennero u Q=1.0 (m%/sek) 3a uHmycTpuckuTe KanmauuTeTH npeeHcTBeHO 32 OXMC u
P.2K. Cxormje.

> 3adar on akymynanujata Matka I, omocso Cera Ietka co Q=5.0 (Mm®/sek) 3aeaHO co LEBOBOJ O3HAT
Kako Jy)xeH KaHaJ MCTO TaKa He € PealM3upaHo.

» U3Benba na 40 Gynapu Bo CKoIlckaTta KOTJIMHA Kou Ou 00e30enyBajie TEXHHYKA BOJA 3a IOJCBAmE Ha
3€JICHUIIOTO U 32 JIECHATa UHAYCTPHja HCTO TaKa HE € pealn3ipaH.

» 3adaru Ha pekaTa Bapnap 3a o0e30enyBame Ha TEXHHUYKA BOJa 32 TOJICBAhE Ha 3SJICHIIIOTO U 32 JISCHATA
HHJIYCTpHja UCTO TaKa HE Ce peau3UpaHu.

KoncranTanTe kanamureTn Ha Boaa Bo CKOIICKHOT BOJOCHAOUTENIEH crcTeM 00e30enieHn ce BO BO 4 THOT MEepHo Ha
p3B0j Ha rpagoT Ckomje mocie 3emjorpecoT ox 1963 roguna, Kora ce U3rpaJeHy JBaTa YEIUYHHU IIEBOBOJIU CO PO
on — 1600 MM, u ronemute 3adatu Ha Boja Kako mTo ce Kanraxara Panrde 1 u Pamrue 2, 3aexHo co GyHapckoTo
noapayje Jlenenen Hepesu.

['maBHHOT mpoOJeM KOj ce jaByBa BO NIPOLCHKHTE Ha IOTPOLIyBayKaTa Ha Bozxa BO rpazot CKomje € mperoinemara
BPEAHOCT Ha BOJOCHAOJMTEIHATA HOpPMa KOja CIIOPEI CHUTE NOCETalllHM MPECMETKH ce 3ema Jeka u3HecyBa Q0=500
(I/den/z). On tabGemure 1,2 M 3 KOHCTATHPAHO JAEKa peajHUTE NMOTPEOM Ha BOJA 3a JOMAKHUHCTBATA U CTOIIAHCTBOTO
BKynmHO m3HecyBaar Q0=220 (l/den/z), om kom camo 3a BomocHabmyBame Ha Hacenenuero Q0=150 (l/den/z), u
norpebuTe 3a cromaHcTBoto usHecypaat Q=70 (I/den/z).[4].

Jlokonky ce OTIoYHE CO JUMEH3UOHUPAE Ha HOBUTE BOAOCHAONTEIHN KAMTAIUTETH (ITyMITCHN CTAHUIIH, IEBOBOIH U
pe3epBoapu) CIopeI peaHUTe BOJOCHAOIUTETHA HOPMH, TOTAll K& Ce OBO3MOXKAT YCIIOBH 3a IPACTUYHO HaMaTyBambe
Ha TOJIEMOTO TOIUIIHO IMPOW3BOTCTBO HA BOJAa M JOKOJIKY HCTO TaKa C€ OTHOYHE KOMIUIETHO CO IIPOIECOT 32
JMUTUTAITHO CIIeAICEhe Ha paboTaTa Ha BOMOCHAOMWTETHHOT cucTeM mpeky cucreMor SCADA, Toram moxeme naa
OUYeKyBaMe KOMIIETHA peBHTanm3anvja Ha CKOICKAOT BOJOCHAOJWTEIICH CHCTEM U MPOAODKYBark¢ Ha HETOBHOT
paboTeH BeK 3a MOIOMT IIEPUO]T.

Cekako Ha KpajOT BO paHI/IOHaHI/BaHI/IjaTa Ha NOOTpOIyBa4YKaTa Ha BOJ4d HO’I‘pe6HO € Ja C€ IpPECB3EMAT MCPKH, 3a

3roJICMCHO KOPUCTCHC HAa TEXHHWYKAa BOJAa IIPEKY HOBU 6yHapH KOH Ke ce KOpUCTAT 3a II0JICBAKLE Ha 3CICHUTC
MOBPUIMHHU BO I'paJl0T, KaKO U 3a TEXHOJIOMIKHUTE IMTPOLECH BO JICCHATA I/IHI[YCTpI/Ija.

206



Bo nenor ma mpomeHaTa Ha ONEpaTUBHMTE NpaBWia Ha KaHajM3alujata, Tpeba aa ce Harjach aeka CKOICKHOT
KaHAJIM3aIMOHEH CHCTEM € CellapaljiOHeH OHOCHO I0JIeYeH Ha (eKaHa U aTMoc(epcKa KaHaIu3almja.

dekanHaTa KaHanu3anyja ro mokpusa rpagor Ckomje co 80%, mTO 3HAYM AeKa € MOTPEeOHO ITOrojeM aHTraXMaH BO
JIeTIOT Ha JoM3rpandaTa Ha (ekaaHaTa KaHanuzanuja, koja tpeba 100% ma Ouae m3rpaneHa M BO HOTIOIHOCT Aa I'O
cJIei pa3BOjOT HA BOIOBOJAHATA Mpeka BO IpanoT. HoBure omepaTuBHHU mpaBmia Tpeba 3a0/DKUTEITHO HACOYCHH BO
IpaBell Ha MO/IE[HAKOB ITPHCTAll HAa Pa3BOjOT KakO Ha BOAONHATA MpeXka Taka M KOH pa3BOjOT HA MpekaTa Ha
(bexanHaTa KaHAIU3aNHU]ja.

AtmocdepckaTa kaHanmzanuja ondaka camo 35% on Tepurtopujara Ha Tpan Ckomje, CO IUTO HE ce 3a/J0JCHU HU
OCHOBHHTE CTaHIAp/H 3a 3alITUTa Ha MOIUIABYBamkhe Ha YpOAHUTE CPEANHM O]l AOXKIO0BHHUTE Boxu. HoBHTE onepaTHBHU
MpaBWIIa 3a/I0JDKUTEIHO MOpa Jla TH 3eMaT BO NPEIBU KIMMATCKHTE NMPOMEHH, KOM Tpeba na HajaaT CBOj OApa3 BO
HOBUTE BJIE3HU ITapaMETPH 3a MPOEKTHPAbe Ha HOBUTE aTMOC(EPCKH JINHAY.

3. 3AKJIYUYOLH O] CTPOBEJEHATA AHAJIU3A

CKOIICKHMOT BONOCHAOANTENICH CHCTEM Kako €AEH O]l HajCTapuTe OpraHM3WUpaHW CHCTEMH 3a BOAOCHaOayBame Ha
tepuropujata Ha CeBepHa MakenoHuja, O cekoja IeHa Tpeda Ja MPEeTPHH CYIITHHCKH MPOMEHH BO MOCTOCYKHUTE
OIlepaTHBHU MpaBWIIa BO YIPaBYBambe CO BOJHHUTE PECYpPCH KOM MY ce Ha pacnonarame. Ilorpebara ox nmpomeHara BO
OllepaTHBHUTE MpaBWiia ce corjienyBa BO (akToT geka CKOINCKHOT BOJOCHAOIWTENICH CHUCTEM HMa TOJIEMO
MIPOM3BOTCTBO Ha BOZA KOE € HEOIPaBAaHO U HEMOTPEeOHO a O pyra CTpaHa CHCTEMOT CE€ COOYyBa CO I'OJIEM IPOIEHT
Ha 3aryOu Ha BOJa, KaJie IITO BO MOCJIEAHUTE JI€CET TOJMHH IIPOIIEHTOT Ha 3aryou e noronem ox 60%. Kako KoHKpeTHH
3aKJIy4OLH Of] U3BPLICHATA aHAIN3a MOXKE J]a C€ UCTAKHAT CJICAHUBE COrTENAyBambha.

1. Tlponenror Ha BKynHO (pakTyprpaHaTa BoJa 3a JOMAaKHHCTBAaTa M CTONAHCTBOTO M3HecyBa camo 43.05% kaxo
cpeiHa BpEIHOCT Ha BpeMEHCKaTa Hu3a of 26 roamHu. OBOj NMpOLEHT Ha (akTypHpaHa BoJa Ha TOXUIITHO
HHUBO € MaJl ¥ He TY 33/I0BOJIyBa KPUTEPUYMUTE 32 PEHTAOMIIHO paboTemhe Ha BOJOCHAOIUTEITHUOT CUCTEM.

2. Ilpouenror Ha ¢akTyprpaHaTa Boja 3a JOMaKHHCTBATa U CTONAHCTBOTO BO M3MHUHATHUTE JIECET TOJMHHU KOTa €
3a0enexxan 3roleMeH Opoj Ha HaceneHue BO TpanoT Ckomje m3HecyBa 38%, WMako BO OBOj IEPHON
IPOM3BOTCTBOTO HA BOJIA HA TOJMINHO HMBO Haamuuysa Hax 100.000.000 (M*/rox). OBa ykaxyBa Ha Jomma
opraHmsanyja BO pabOTEHETO M MHOTY IIPOIYCTH BO TEKOBHOTO pabOTeme Ha omeparopar Ha
BOJIOCHAOIUTEITHUOT CUCTEM.

3. TlpormenTtor Ha 3aryOu Ha BO/ia BO CHCTEMOT M3HecyBa 62.48% 1mTo € MHOTY BUCOK MPOIICHT Ha 3aryou. OBoj
BHCOK CTEIIeH Ha 3aryOH Ha Boja € MpobIeMaTHIeH BO ONITUMAIIHOTO (DYHKIIMOHHPAkhe Ha CHCTEMOT.

4. Tlorpebno e penedenupame Ha Hopmmre 3a BomocHanOyBame o cerammarta BKynmHa Hopma Q0=500
(I/den/z), na BxymHa HOpMa 3a BomocHaOnyBame ox Q0=220 (l/den/z), ox xou BomocHaOIUTETHA HOpMA 3a
nomakuactBa Q0=150 (l/den/z) u BomocHabauTeHA HOpMa 3a cronancTBo Q0=70 (I/den/z).

5. 3a jma ce mocTUTHAT OBHME HOPMU 3a BOAOCHAOyBame IMOTpEeOHA € IIeOCHa aBTOMAaTH3alja Ha CHCTEMOT ce
CO IIeJT Ha KOHTPOJIMPAHO MPOM3BOTCTBO Ha BOJIA M HA KOHTPOJIMpaHa TUCTpUOyIHja Ha BOA.

6. BoBemyBame Ha HOBa MEpPHO pETrylalMOHA ONpeMa Koja IWPEKTHO Ke OBO3MOXYBa PpalMOHAIIHO
MIPON3BOTCTBO M PALIMOHATIHO TPIIIEHE Ha BOJHUTE PECYPCH.

7. Kanamuzanmonnor cucreM Ha rpaj Ckomje Tpeba ma ro ciequ pa3BOjoT Ha BOJOBOJIHHMOT CHCTEM H Ja
co3/1aJie MOXXHOCTH 3a €(pMKACHO OJIBEIyBare HA OTNAJAHUTE BOAM, KOMYHAJIHM OTNAJHU BOIU M JOKIAOBHU
OTHAaHHU BOJH.

Cure oBue 3aKITy40lH U NPCIIaKu Tpe6a Ja HajI[aT COOABCTHO MCCTO BO IpUMEHATA Ha HOBUTC OHGpaTI/IBHI/I mnpaBujia
BO pa6OTCH>GTO Ha TOCTOCYKUTEC XUAPOCUCTCMHU 34 BO,HOCHa6,HyBaH>C n OABCAYBAlbC HAa KOMYHAJIHU OTIIAJIHU BOJH.
Camo co nepmbaf(aH,e Ha HOBHUTC MCTOAW W TCXHUKHU BO ONCPATHUBHOTO YIHNPABYBAKLE MOKAT [da CC€ NOCTUTHAT
OYCKYBAHUTEC PC3YJITATU BO pa6OTGH>GTO Ha KOMYHAJIHUTC XUAPOCHUCTECMU.

JUTEPATYPA:

[1]. EnaGopar 3a 3amrtuta Ha M3Bopot Panrde ox 3aranyBame Ckorje 1990 roguna

[2]. Crojan CpbuHOCKH, [Ipon3BOACTBO, IOTPOLIYBaYKa U 'yOUTOLM Ha BOAA BO CKOIICKHOT BOAOCHAOIUTEIICHCHCTEM,
MaxkemoHcKku KOMHUTET 3a ronemu Opauu Ctpyra 2014 T.

[3]. Crojan CpOunocku, BonocHabautenna Hopma Qo (i1/men/x) Bo CKOICKHOT BomocHaOauteneH cucreM, Ctpyra
2014 r.

[4]. Crojan Cpbunocku, Biujanue Ha BomocHabauTeHaTa HOpMa BO HAMATyBakhe HA T'YOUTOIMTE HA BOJIA BO
BogoBogHHUTE Mpexu Ckorje 2015 rognHa

[5]. Crpareruja 3a pa3soj Ha J.I1.BogoBoa u Kananusainuja Cxkomje 3a nepuon ox 2012-2042 rogauna, Cxomje 2012
TOIHA.

[6]. T'VII Ha rpan Ckomje-KomyHanuu cuctemu u uHppactpykrypa Crorje ¢hebpyapu 1999 r.

[7]. Tenepanen YpbGanuctnuku miaH Ha rpaa Ckomje KomyHanmuu cuctemu u uHdpactyktypa gomoiHa Ckomje Maj
2000 r.

207






8. MEPUNARODNA NAUCNA KONFERENCIJA O TURIZMU — BIST 2019
wrYT ~ T 0. ISPEHA"
BUSINESS TURIZAM - PUT RAZVOJA 1 USPEHA

INTERNATIONAL Vrnjacka Banja « 21. - 23, jun 2019.
SUMMIT

BELGRADE - REGIONAL CENTER
FOR EDUCATION AND CONSUMERS IN TOURISM

Milo$ Tucovi¢, PhD prof!
Violeta Tosié, PhD prof?
Ivana Marié¢ Jeremié®

1 - Catering and tourism school Belgrade, e-mail: dr.milos.tucovic@gmail.com
2 - College of Tourism Professional Studies Belgrade, e-mail: violeta.tosicl3@gmail.com
3 - Tourist Information Center Belgrade, e-mail: ivanajeremic.tobl3@gmail.com

Abstract: Tourism, that is, the global tourism industry, is a significant catalyst for socio-economic development in the world.
According to WTTC estimates, the direct contribution of the travel and tourism sector to global GDP in 2015 was 10%. This is a
consequence of the economic activities of hotels, carriers, travel agencies, tour operators, restaurants, attractions, etc., based on the
consumption of foreign and domestic business visitors and tourists, but also government spending on providing services directly to
visitors (museums, national parks, etc.)

The main tourist attraction in Serbia is certainly its capital Belgrade. As the capital and largest city of Serbia, Belgrade abounds in
cultural and historical monuments. Nightlife in Belgrade is famous in the former Yugoslavia. It is a city of very turbulent history, one
of the oldest in Europe. Its history lasts for 7000 years. Belgrade is a regional tourist center in education and it is recording growth
in realized tourist traffic.

Key words: tourism, education, personnel, consumers, destination

BEOI'PA/l - PETUOHAJIHU IEHTAP
OBPA3OBAIbA U ITIOTPOIIAYA Y TYPU3IMY

Ancrpakr: Typusam, mo jecm 2n06aiHa mypucmuyka uHOYCmpuja, 3Ha4ajan je Kamaiuzamop coOyuoeKoHOMCKO2 pa3eoja y ceenty.
Ipema npoyernama WTTC, dupexmuu donpuroc cekmopa nymosarea u mypusma 2nooartiom BT y 2015. 2o0unu usnocuo je 10%.
080 je nocneouya ekOHOMCKUX AKMUBHOCU XOMeNd, NPeBO3HUKA, MYPUCTNUYKUX d2eHyuja, myponepamopa, pecmopand, ampakyuja
umo, no OCHOBY NOMPOULFE UHOCTHPAHUX U 0OMARUX NOCIOBHUX NOCEMUNLAYA U MYPUCMA, AU U NOMPOUFbe 611a0a Ha obe3dehusarve
yeyea OupeKmHo HAMereHUX NoCemuoyuma (My3eju, HayUoOHAIHU NapKoGU U Op).

I'nagna mypucmuuxa ampaxyuja y Cpouju je ceéaxaxo ren enasnu zpad beocpao. Kao enasnu u najeehu epao Cpoéuje, beoecpao
obunyje KyimypHo-ucmopujckum cnomenuyuma. Hohnu scusom y Beoepady je uyeen na npocmopuma obusute Jyzociaguje.

To je epao eeoma Oypne ucmopuje, jeoan je 00 najcmapujux y Eeponu. Fbecosa ucmopuja mpaje nynux 7000 eoouna. Beoepao
npeocmasba pecUOHAIHY MypPUCUYKY YeHmap y 06pazosary u denedicu pacm y oCmeapeHom mypucmuikom npomemy.

Kbyune peun: mypuzam, oopazosarve, kaopogu, nRompouwaiu, 0ecmuHayuja

YBOJ

Behnna ayropa m aHamutmuapa y oOiacTd IyTOBamba M TYpH3Ma, ca MamHM pasidkama, Cy CarJlaCHH y IOrJieny
r700aHUX TpeHI0Ba Koju he TpaHcdopMmucaTH TypH3aM U yrocTuTesberBo. Pact Opoja Typucta mpema UNWTO no
2030. roguae kpetahe ce mo cromu 3,3% wnu 43 MIIHOHA TOAWIIERE na Ou mocturao 1,8 Munujapau Typucrta. Y3
TOIUIIEBY pacT Opoja TypHcTa 3Ha4ajHe Cy M IPOMEHE FUXOBOT ITOHAIIAka W MOTHBA Ha Koje he cBakako yTHHIATH U
KJIMMaTCKE IIPOMEHE, CMambUBabe U HECTAIIUIIE PECypca, CMabehe BpeMEeHa y OJHOCY Ha HOBall, )KeJby U MOTHB Jia ce
moceTe Heka ,,crape” mectuHarmje. CBako kKo Oyae MMao CIIOCOOHOCT Ipero3HaBama M UCKopuinhaBama HaBEICHUX
npoMena, nmahe BeNWKy IIaHcy Ja Oynae MOOETHHMK y TPKHIIHO] TYPUCTHYKO] YTaKMHIM. MapKeTHHIIKH ,,paT 3a
Oynyhe TypucTe” M AecTHHALMje Ha TPXKUINTY BoAuhe ce He BUINE MPECyTHO ITyTEM IIeHa, CMeIlTaja, HHPPaCTPYKTYpE,
caobpahaja u o0jexara, Beh myrem ocehara 1 MO3UTHBHUX MCKYCTaBa TypHCTa.

HpOMeHG INoHalllarba 1 HaBUKa TypUCTa 3axTeBahe u AJICKBATHY CGFMGHTaIII/ij KOpHCHHUKA 1 y CKJIaly C TUM U l'[OTpe6y

CerMEHTAallMje TPXKUIUTA TYPUCTUUKUX U YTOCTHTEJHCKMX YCIyra M IPOM3BOAa MMajyhm y BUIY pOJIHY, CTapoCHY,
OpayHO CTaTyCcHy, MOTHBAaLIMOHY M CBE Jpyre Ba)KHE CETMEHTalyje TypucTa M moTpeOy cranHor mnpuiiarolaBama
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nomahe nonyne. OBo Mokasyje 1a je CTpyKTypa TypHCTa JlaHac BeoMa I0/IeJbeHa M Ja YCIIeX MapKeTHHIa y TYpU3MY
JISKH Ha COCOOHOCTH Yy CXBaTamy TPEH0BA M 3370BOJbABAIGY CBUX TPXKHIIHUX HHUIIA. Y TOM CMHUCIY, CarjieiaBajy ce
HOCEOHO TPHU IPYIE HOBUX TPEHJ0Ba:

1) HOBM TPEHIOBH Yy HAYMHY IIPOMOLIMjE 1 pe3epBalyja;

2) HOBM THIIOBU CMEINTAja;

3) caBpeMeHN MOTHBH 3a IIyTOBaba Ha CBETCKOM TYPHCTHYKOM TPKHUILTY

CpOwuja je 3eMJba jeAMHCTBEHE JICNIOTE, C AyTEHTUYHUM KYJITYpHUM HacieleM n 6oracTBoM NpUpOAHUX MOTHBA. CekTop
Typusma y PemmryOnmim CpOuju je jorr yBek y BEIMKOj MEPH 3aBHCH Of] CIIY>KOCHHX IyTOBama y IMlaBHH rpaj beorpan n
Hosu Can, nako pernon Ha /lyHaBy M IUITaHMHCKA MecTa, Kao mTo cy Komaonuk, Crapa mimanuHa u 3nmatudop, Takohe
MOCTajy Ba’KHA je3rpa pa3Boja - MPETEeXHO KpO3 HMHHUIMjAaTHBE jJaBHOI CEKTOpa y H3TPajbu KOHKYPEHTHOCTH W
MEHAIMEHTY JIeCTHHAIIH]a.

1. TYPUCTUYKE JECTUHALNJE CPBUJE

Crparelka TypUCTHYKA TPXKUIITA 32 TypUCTHUKY npuBpeny Pemyonuke Cpowuje cy: [1]

1) EVY 28;

2) 3emube OuBIIe Jyrocnasuje u peruje ca kojuma ce Penyonuka Cpbuja rpannyu;

3) TpxxumTa 3emasba BaH EY — mipe cBera Typcka u Pycuja;

4) ocrase BaHEBPOIICKE 3€MJbE M3 KOjHX NMaMo y3J1a3HU TpeH I noia3aka: Knna ca Xonr Konrom, CAJl, Munuja, Jyxxna
Kopeja n Jaman;

5) nomahe TpxumTe.

Kao Typuctnuky npon3Boau of1 IoceOHOT 3Ha4aja 3a pa3Boj TypHU3Ma Cy:

1) Typuzam rpanoBa;

2) marudecranyje/norahaju (KynTypHH, CIOPTCKH U JIP);

3) IJIaHUHCKHU TypH3aM;

4) spa&wellness y 6amama/3ipaBCTBEHU TypU3aMm;

5) Temarcke pyre;

6) pypajJHHu TypH3aMm;

7) HAyTHYKH TypH3aM;

8) cacraHum, mojcTHIAjHA MyTOBamka, KOHQepeHuje 1 u3noxoe/norahaje (y naseem texcry: MICE typuzam);

9) xyntypHo Hacielje;

10) cnenyjanHu HHTEpECH;

11) TpaH3UTHH TypHU3aMm.

I'maBHU KOHKYpeHTH Ha ToApYyYjy Jy:kHO/Menurepancke EBpore y kojy ce cBpcraBa Penyonuka Cpouja cy CioBeHuja,
XpBatcka, Anbanuja u llpHa 'opa xao u morpannuse 3emibe Mahapcka, Pymynuja u Byrapcka.

JlectuHanyje cy OKBUPHO Je(HHHCAHE NMpeMa KPUTEPHjyMy J0caja pa3BHjeHE MH(PPACTPYKType U CyNpacTpyKType,
JIOCTYITHOCTH ¥ OCTBapeHOI TYPHUCTHUKOT IIPOMETA, a BaXKHE CY 32 KOMIUIETUPAhEe TYPUCTHUKUX Npou3Boga. CTBapHH
npuopuTeTy he 3aBUCHTH Ol MHTEpeca 1 KalanuTeTa MHBECTUTOpa OWIIO 1a je ped O AMPEKTHUM MHBECTHIMjaMa WU O
mogenuma JIIII-a u crocoGHOCTM cBake O NECTHHAIMja Ja Ha TPKHUINTY IIPOMOBHIIE M peain3yje IMoTpedHe
WHBECTHUITH]C.

Jlucra Typuctnukux necruHanmja 'y Cpouju:

1) Beorpan;

2) HoBu Can, ®pymika 'opa u Cpemcku Kapnosim;

3) Cyboruna, [Tanuh u [Torucje;

4) Typucrnuka peruja 3ananHa Cpouja;

5) Komaonuk;

6) Kparyjesan/ITomopasibe;

7) Bpmauka bama;

8) Cokobama;

9) Moxynaesbe (uetnpu cermenTa: [opme [Mogynasise, Cpenme [lonyrasibe / Beorpan, Hou Can /[Jome [lomyHnaBibe);
10) Apanhenosan, Tomoxna;

11) I'onuja, Hosu ITazap n VBamuna;

12) AuBunbape u Basbero;

13) Humr, Humka bama;

14) Bnacuna, Bpame, Bpamcka bama;

15) Crur u Ky4ajcke ruranune;

16) banat/Bpmar;

17) Crapa ruanuHa;

18) TMonpume/Jlo3uura /bama KoBuibaua.
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2. TYPUCTUYKHA NOTEHLHHUJAJIA BEOT'PAJIA

TOC je monynuna 52 Bukenna y Cpouju pasBpcranu y cienehe peruje:

X3

S

BojBoanna

3ananna u Lenrpanna Cpouja

Hcrouna u Jyroncrouna Cpbuja

KocoBo n Metoxuja

Beorpazcka peruja — Belgrado city break

X3

S

X3

S

X3

%

X3

%

Kapaxkrepucruka Typuctuuke necruHanuje beorpan ornena ce y: [1]

» Ilpocropuu okeup - I'pag beorpas ca rpaBUTALIIOHOM 30HOM

» Kipyune BpemHoctu (atpaktuBHOCTH) - KyntypHo-ucropujcko Hacnehe - 3abaBa u msnacuu - [actpoHoMuja -
®ectuBany - lynas u Casa - Illlonunr - Cenrepc bama - [Ipupoana nodpa

» TlocnoBu pa3Boja - beorpaa — rpajicko jesrpo crapor nena rpaaa - HoBu Beorpan — nocioBHO-KOMepLHjaiHa 30Ha,
- 3eMyH — I'pajIcKo je3rpo U npuobasse [lyHasa

»  Kipyunu npomssonu - City break - MICE typusam - Hayruka - Kpyxne Type - Manudecranuje (Beerfest, BUTED,
BEJIE®, ®ECT, Beorpancku Manurect, @umdecr) - CrienujanHi HHTEpECH - 3IpaBCTBEHH Typu3aM - KyatypHo
TEMaTCKe pyTe

ITpoctop oko Benmukux peka Case u JlyHaBa OMO je Hace/beH jOII y MaJCONUTCKOM mepuony. M3 crapujer kameHor
11003, HOTHYY OCTallM JbY/ACKUX KOCTHjY U JIoOama HeaHepTajana, npoHalheHn y kamenonaomy koj Jlemrana, y nehuan
Ha Yykapunu u y 6au3unu bajinonujese nujarte.

Ocramm kyarype mialer kameHor 106a, npoHalenu cy y Bunun, Uykapure - XKapkoBy n y 'opmem rpazy, usHan yniha
Case y Jlynas. To ykasyje na je mpoctop beorpaaa 0mo HacelbeH y KOHTHHYUTETY U JIa je HHTCH3UTET TOT HACCJhaBamba
O6uBao cBe jaun. MHoOra JaHalIka Hacesba OEOrpazcke OKOJMHE JIeKe Ha KYJITYPHUM CJIOjeBHMa PaHUjUX
MIPauCTOPHjCKUX HaceoOMHa.

Bunua kpaj Beorpana crmaga y pex Haj3sHauajHHMjUX HaceoOWHAa M KYJITYpPHHX HaJIa3WINTA IMIPAHCTOPHCKOr IEpHOA.
Apxeonomike nckonune Ha Pocrin hynpuju, 'opmwem rpany, Kapabypmu, 3emyny n Burun notsplyjy npernocraske jia
je moxpydje beorpana Omit0 HHTEH3UBHO HACEJHEHO U JIa CE FEr0BO CTAHOBHUIITBO OaBHJIO TUTY)KHOM 3€MJBOPAIHOM U
JIpyruM npaTehuM NpUBpefHMM JAenaTHOCTHMa. Ha OBMM JIOKaJUTETHMa OTKPHBEHE Cy HEKpOIloje OpOH3aHOT U
METaJHOT 1002 Kao M JJOKa3u pa3sInuUTHX KYATYPHHUX YTUIaja.

Beorpan, ca jequncrBeHuM reorpadceknm nonoxajem Ha ymhy Case y /lyHas, ca beorpajackom TBphaBoM, nmpupogHumM
neriorama Bemmkor parnor octpsa, Ane luranmmje, ABane, Kocmaja, mryma u m3ierumra, IpeBHH Tpaj OypHe
ucropuje, ca OoraTuM KyJITYpHO-HCTOPUJCKUM HacieheM pasimuuTxX eroxa, Haj3HayajHuja je TypHCTHYKa
necrunanyja y Cpouju. Ca najsehum Opojem crpanux n jnomahux mocermiana u OpojeM HOhema, CTATHUM pacToM
TYPUCTHYKOT TIpOMeTa M yHarpelereM KBaJUTETa TYPUCTHUKMX TIPOM3BOZA, II0CTajeé CBE aTPAKTHBHHUjH Ha
TypucTH4KOj Maru EBporie u cBera.

[MpuopurerHa TypuctHuka nectuHanuja beorpax yrBplyje ce Ha Tepuropuju rpana beorpama yrBpleHO] 3aKoHOM.
Typuctuuke 30He y TypucTHYKOM MecTy beorpar cy:

1) npBa TypucTruka 30Ha Koja oOyxBara nozxpydje 1o 5000 M ox nieHTpa TypucTuakor mecra beorpasn;

2) mpyra TYpuUCTHYKa 30HA KOja 00yXBaTa MOApYdje OX rpaHuie npse 30He 10 7500 M on meHTpa TYPHCTHUYKOI MecTa
Beorpap;

3) Tpeha TypucTHuka 30Ha Koja oOyxBara HOApYydje O I'paHHUIlE JAPYyre 30HE A0 KaTaCTAPCKUX TPaHHIA TypUCTHIKOT
MecTa.

Typuctnuka necrnHanuja beorpan odyxBata cienehe TypucTHUKE JIOKaIHje:
1) Crapu beorpaz;

2) Crapo cajMunire;

3) crapo jesrpo 3emyHa ca ['apgomem;

4) IMapk npujaTesbCTBA;

5) ABaina;

6) nmpuobasse CaBe u [lyHaBa;

7) Tommanzep;

8) KoBuioso;

9) Kocmaj.

Typuctuuke JoKalje cMaTpajy ce cacTaBHAM JIeJIOM TpBE TYPUCTUYKE 30HE TypHCTHUYKOT Mecta beorpa.
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2.1. lecer Ton necruHanuja beorpana

Typuctnuka opranmsanuja beorpaga mma Tpu cranna nH(opMaTuBHA LIEHTpa Koja ce Hamaze y Kues MwuxaminoBoj
yiunu 6poj 56, Aepoapomy ,,Hukona Tecna® u xene3HNUKO] cTaHUIM, a of mposeha 0 jeceHu OTBOPEH je U CE30HCKU
nHpo nmyHkT Ha Mehynapognom npucranumry ,,JIyka beorpan®, kako Ou ce TypuCTH KOjU Ha pa3HE HAYMHE NMPUCTIKY
y beorpan nadopmucanu o rypuctrukoj nonyan beorpana.

VY uH(OpMATUBHMM IEHTPHMa IOCETHOIMMA Cy Ha pacnoiaramy OecllaTHE TypHCTHUYKEe Marle rpaja, Opomype u
IIPOMOTHUBHHA MaTepHjajid O TYPUCTUYKOj MOHyAM beorpama, xao W apyre cepBHCHE, TYPHUCTHUKE U KOpPHCHE
nadopmanmje.

[Tocernomy Mory na ce MH(GOPMHUIIY O aKTYeJHUM IporpamMuMa pasriefama Ipaja U Jia Ha JIMIy MecTa KyIle KapTe.
Mely Bume ox 20 pazauyuMTHX TporpaMa, y HOHYAM cy merajyhe Type, maHopamcka pasrienama beorpaga u3
OTBOpEHHUX ayrolyca, KpcTapema TypHUCTHUKUM OpoxoBuMa CaBom n JlyHaBOM, CHELMjaJU30BaHH IPOrPAMHU IOIYT
obmnacka JlBopckor komiurekca, Ha kadm xon Kmermme Jbyoune, Ilomsemun beorpan m @onkiopHe Beuepu y
Ckanapnuju, Kao 1 n3netu BaH beorpana.

Canka 1. Typucrnuxo napopmatusay neHrap beorpana

H3Bop: TUL] Beorpan [2]

IMpema TUILI[ Beorpama, mecer Tom aecTwHamuja y riaBHoM rpaxy CpoOwuje cy: beorpamcka tBphaBa, Kamemenrmas,
Cxkanmapnuja, Bpagapcku mmato, Xpam Ceeror Cage, [IBopcku komruiekc Ha Jlemumy, Ana Lurannmmja, Ctapu 3eMyH,
Agana u CaBamaia.

Cauka 2. Jlecer Ton IecTHHAIU]a y TYPUCTHYKO] TOHYaU beorpana

Beorpancka TBphaBa Kanemenrman Cxkamaprimja

|

AR

Bpauapcku minato Xpam Ceeror Case JIBopcku koMIUIeKe Ha Jlenumy
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Ana [urannmja Crapu 3emyH ABama

il SR

W LEHTap Beo;[ [2]

3. CTATUCTHUYKH MOJAIIM O TYPUCTUYKOM NPOMETY Y PETIYBJIMIIN
CPBUIN

VY Penyomuum Cp6uju y jyny 2019. rogune, y ogHOCy Ha uctu niepuoy y 2018. rogune, 6poj momaszaka Typucra je Behn
3a 9,1%, mox je 6poj Hohema Behu 3a 7,0%. [3]

VY jyny 2019. romune, y onqHocy Ha jyH 2018. rogune, 6poj Hohema nomahux Typucra je Behu 3a 4,0%, nok je Opoj
Hohema crpanux Typucra Behu 3a 12,1%. [3]

3.1. Jonacuu typucra y Pemy6oanuu Cpouju
VY toxy 2018. roqune ykynan Opoj nonazaka Typucra y Perryonuky Cp6ujy m3nocno 3.430.522 (mopact ox 11,2% y ongHocy Ha
ucty niepriox 2017), ox vera cy nomahn unamnu 1.720.008 (nmopact ox 8,3%), omHocHO ydyecTBOBaim cy ca 50,1% y ykymHuM
nomacumMa. bpoj momaszaka crpanux typucrta uzHocuo je 1.710.514 (mopacr oxn 14,2% y omnocy Ha 2017.), mro npencrasiba

yuemthe ox 49,9% y yKynHHAM [1ojaciuMa TypHCTa.

Ta6ena 1. Jlonacuu Typucra y Pemmybnuim Cpouju y nepuony 2012-2018. I'oquna

YYEII'RE Y

YKYIIHOM BPOJY

AOJIACIH JOJIABAKA Y

CPBUJIY (y%)

I'oguna

YkynHo Hupexc Jomahu | Hupexc Ctpanu HNupexe | Jdomahum | Crpanu
2012. 2.079.643 101,0 | 1.269.676 97,0 809.967 106,0 61,1 38,9
2013. 2.192.435 1054 | 1.270.667 100,1 921.768 1138 58,0 42,0
2014. 2.192.268 100,0 | 1.163.536 91,6 1.028.732 111,6 53,1 46,9
2015. 2.437.165 111,2 | 1.304.944 112,2 1.132.221 110,1 53,5 46,5
2016. 2.753.591 113,0 | 1.472.165 112,8 1.281.426 113,2 53,5 46,5
2017. 3.085.866 112,1 | 1.588.693 107,9 1.497.173 116,8 51,5 48,5
2018. 3.430.522 111,2 | 1.720.008 108,3 1.710.514 114,2 50,1 49,9

H3Bop: www.stat.gov.rs/oblast/ugostiteljto-i-turizam/ 2018. roauna
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3.2. Hohewa typucra y Penyoanuu Cpouju

VY Toky 2018. rogune octBapeHo je 9.336.103 nohema Typucra (mopact ox 12,1% y omnocy nHa 2017.), on vera cy nomahu
TypucTH ocTBapmuin 5.678.235 Hohema (mopact ox 10,3% y omHocy Ha uctu nepuog 2017), ognocHo ydectBoBanu ca 60,8% y
yYKynHOM Opojy Hohema, oK Cy cTpaHu TypHucTH octBapwmim 15,2% Bumie Hohema (3.657.868) y ognocy Ha nctu nepuog 2017.
TOMHe, Tj. yuecTBoBaM ¢y ca 39,2% y ykymHoM Opojy Hohema.

Ta6ena 2. Hohemwa typucra y Perryonum Cp6uju y neprony 2012-2018. 'ognna

YYEIIRE ¥
HOREIA YKYIIHOM BPOJY

T'ognna HOREIbHA Y

CPBUJH (y%)

YKynHo HNupexc Jomahu | Uupexc Ctpanu HNupexc | Jlomahu | Ctpanmn
2012. 6.484.702 98,0 | 4.688.485 94,0 1.796.217 109,0 75,3 24,7
2013. 6.567.460 101,3 | 4.579.067 97,7 1.988.393 110,7 69,7 30,3
2014. 6.086.275 92,7 | 3.925.221 85,7 2.161.054 108,7 64,5 35,5
2015. 6.651.852 109,3 | 4.242.172 108,1 2.409.680 1115 63,8 36,2
2016. 7.533.739 113,3 | 4.794.741 113,0 2.738.998 113,7 63,6 36,4
2017. 8.325.144 110,5 | 5.150.017 107,4 3.175.127 115,9 61,9 38,1
2018. 9.336.103 112,1 | 5.678.235 110,3 3.657.868 115,2 60,8 39,2

H3Bop: www.stat.gov.rs/oblast/ugostiteljto-i-turizam/ 2018. ronquna
3.3. [Ipoceuna ay:xuHa 6opaBka Typucra y Pemyoanuu Cpouju

Ipoceuna myxuHa OopaBka Typucta y Cpouju y 2018. rogmHm usHocmna je 2,72 naHa, mpu 4emy je OopaBak
nomahnx Tpajao 3,30, a crpanux 2,14 nana.

Ta6ena 3. [Ipoceuna qyxnHa 6opaBka Typucta y Penyommu Cpouju y nepuony 2012-2018. 'oguna

Coxuna IIpoceuna xy:kuHa 6opaBka y Cpouju (y 1annma)
YKynHo Jomahu Crpann
2012, 3,12 3,12 2,22
2013. 3,00 3,60 2,16
2014, 2,78 3,37 2,10
2015. 2,73 3,25 2,13
2016. 2,73 3,25 2,13
2017. 2,69 3,24 2,12
2018. 2,72 3,30 2,14

H3Bop:www.stat.gov.rs/oblast/ugostiteljto-i-turizam/ 2018. roauna

3.4. lonacuu TypucTa o BpcramMa TypucTuukux Mecra y Pemyoanuu Cpouju

VY toxy 2018. romqune Beorpan je 3abenexuo yxkynao 1.111.745 nomasaka, omHocHO mopact of 11,8%, npu uemy je
6poj nonazaka nomahux typucra (173.297) nmopacrao 3a 9,5% y ognocy Ha uctu nepuox 2017. roqune, a 6poj qonazaka
crpaHana (938.448) 3a 12,3%.

Y Hosom Cany TypHUCTHUKH NpOMET M3pakeH OpojeM nonaszaka msHocuo je 196.893, mTo mpezacraBiba mopact of
10,0%, npu yemy cy nomahu typuctu (67.368) octBapunu nopacr ox 1,8%, a crpanu nopacr (129.525) on 14,8%.

VY OambCcKUM MecTHMa 3a0eNexKeH je ImopacT yKynHor Opoja nonasaka (596.884) ox 15,0%, on dera cy nomahu TypucTH
(487.302) umanu pact ox 13,6%, a ctpanu (109.582) pact o 21,6%.

VY IUTaHWHCKHM HEHTPUMA je perucTpoBaHo ykynHo 596.313 nonaszaka, mro mpezcraBsba mopact of 7,2% y oIHOCYy Ha
ucru nepuoj 2017. Bpoj nomahux typucra (474.464) nopactao je 3a 4,4 %, a ctpanux (121.849) 3a 19,7%.
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Ta6esa 4. Jlonaciy TypucTa 1o BpcTaMa TYpUCTHUKHX MecTa y Penyonmum Cpouju y 2018. roguan

JOJIACHHA
2018.
YkynHo Hupexc Jdomahu HNupexc Ctpanu Hupexc
Peny6imnka Cpouja 3.430.522 111,2 1.720.008 108,3 1.710.514 114,2
beorpan 1.111.745 1118 173.297 109,5 938.448 112,3
Hosu Cax 196.893 110,0 67.368 101,8 129.525 114,8
Bamcka mecta 596.884 115,0 487.302 113,6 109.582 1216
[InanuHCcKa MecTa 596.313 107,2 474.464 104,4 121.849 119,7
Ocrana TypucTHYKa MECTa 769.201 109,0 437.061 106,6 332.140 112,2
Ocrana mecta 159.486 1213 80.516 1134 78.970 130,5

H3Bop: www.stat.gov.rs/oblast/ugostiteljto-i-turizam/ 2018. ronquna

3.5. Hohewa Typucra no Bpcrama TypucTHukux mecra y Pemyoanuu Cpouju

Mepeno 6pojem ocrBapenux Hohema y Toky 2018. rogune y beorpany je 3abenexxen nopact ykymHor Opoja Hohema
(2.289.464) ox 14,6% y omnocy Ha uctu nepuon 2017. roqune, npu yemy cy aomahu typuctu (334.997) 3abenexunu

niopact ox 9,7%, a crpanu (1.954.467) ox 15,5%.

VY toky 2018. ronuae HoBu Caj je umao nopact ykymHor 6poja Hohemwa (418.312) ox 23,0% y ogHOCY Ha MCTU IIEPHOJ
2017. romure. Kox nomahux typucra je 3abenexen nopact Opoja nohema (140.736) ox 29,5 %, noK je Kox cTpaHHX

Typucra (277.576 Hohema) nopact uzHocuo 20,0%.

VY GamckuM MecTHMa yKynaH Opoj Hohema TypucTta u3HocHo je 2.542.391 (pacrt ox 14,1%). Kox nomahux Typucra je

peructpoBaHo 2.226.627 Hohewa (pact oa 13,8%), a ko crpanux 315.764 nohewa (pact ox 16,4%).

VY OBOM mepuony y IUTAHMHCKHM MECTUMa perucrpoBaHo je 2.172.906 nohemwa (pact ox 4,5%), on vera cy momahu

Typuctu octBapwin 1.827.830 Hohema (pact ox 4,0%), a ctpanu 345.076 Hohemwa (pact o 7,4%).

Ta6ena 5. Hohemwa Typucra no Bpcrama TypucTHiakux mMecra y Pemyommim Cpouju y 2018. IN'onuan

HOREBA
2018.
YKkynHo Hnpexc Jdomahu Hupexc Ctpanu Hupexc
Peny6imka Cpouja 9.336.103 1121 5.678.235 110,3 3.657.868 115,2
Beorpan 2.289.464 1146 334.997 109,7 1.954.467 1155
Hosu Cag 418.312 123,0 140.736 129,5 277.576 120,0
bamcka mecta 2.542.391 1141 2.226.627 1138 315.764 116,4
[InanuHCcKa MecTa 2.172.906 1045 1.827.830 104,0 345.076 107,4
Ocrana TypuCTHYKa MECTa 1.539.478 1115 927.939 1105 611.539 1131
Ocraia Mecta 373.552 1241 220.106 120,8 153.446 129,1

H3Bop: www.stat.gov.rs/oblast/ugostiteljto-i-turizam/ 2018. ronquna

3.6. lonacuu n ocrBapeHa Hohema cTpanux typucra y Pemyoanuu Cpouju

VY toky 2018. romune HajBehn Opoj nonaszaka Typucrta (121.384; pact ox 12,3%), octBapuiu cy Typuctd u3 bBocHe u
XepueroBune, 10k cy Hajeehu 6poj Hohema (262.640; pact ox 11,9%) Takohe octBapunu Typrctu u3 buX.

Hajsehu nopact 6poja nomnasaxa (98,0%) n Opoja Hohema (89,0%) perucrpoBat je xox Typucrta u3 Kune n Xonr Konra.
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Taoesia 6. [lonacuu 1 octBapeHa Hohema crpanux Typucta y Penyomunm Cpouju y 2018. IN'onuan

CTPAHU TYPUCTHU 1O 3BEMJbAMA JOJACIA HOREBA
U3 KOJUX JTOJIA3E 2018, Hupexce 2018. Hupexe

YKYIIHO CTPAHUX TYPUCTA 1.710.514 114,2 3.657.868 115,2
Aycrpuja 35.306 107,3 69.776 1015
Benruja 13.359 109,9 22.922 108,8
Benopycuja 3.468 7.718
BbocHa u Xepuerosrusa 121.384 1123 262.640 1119
Byrapcka 99.527 109,1 167.505 112,6
I'puka 71.359 105,9 129.750 103,5
JlaHcka 7.316 110,7 17.630 1116
Hpcka 3.385 113,7 9.075 118,3
Hcnann 798 69,5 2.199 64,6
HWranuja 51.444 103,9 118.369 102,5
JlykcemOypr 979 155,4 1.808 136,6
Mabapcka 44.320 127,8 86.033 123,2
Hemauxka 88.959 113,7 171.080 1141
Hopsenika 6.876 104,2 17.416 101,6
[Tosbcka 57.074 126,0 90.819 121,6
Hopryrammja 4.228 123,0 13.717 139,2
Penybnrka Makemgonuja 65.557 108,2 138.021 1139
Pymynuja 76.779 115,0 174.031 1245
Pycka ®@enepanmja 49.765 99,8 139.341 92,4
CrnoBauka 14.347 106,6 28.822 1135
CrnoBennja 86.897 110,7 157.408 1135
Typcka 97.084 97,6 174.675 107,4
Yjenumeno KpameBcTBO 32.802 103,6 79.102 106,8
Ykpajuna 13.027 1248 23.121 1148
PuHCKa 3.648 1116 8.381 1045
®Dpaniycka 34.400 117,7 75.741 1212
Xomauauja 24.513 117,2 49.823 1154
XpBarcka 93.953 1125 176.944 115,6
Ipna 'opa 82.142 103,5 209.947 106,0
UYemka Pemybnmka 17.535 1145 36.968 1198
[IIBajiapcka 1 JIMXTEHIITAjH 27.743 108,1 62.244 107,7
[lIBexcka 22.790 103,1 54.587 103,0
[nanuja 13.227 118,9 34.008 116,3
Ocrase eBpOICKe 3eMJbe 41.673 1141 96.380 1154
Jyxma Adprka 1.826 174,9 4411 160,1
Kanama 9.854 105,3 24.870 105,3
Cjenumene Amepuuke J[pxase 39.020 114,2 92.596 1134
bpazun 2.579 117,7 6.990 122,6
W3paen 31.940 78,0 98.833 79,0
Wuamja 7.683 25.870

Hpan 27.372 93.790
Janman 6.486 1124 15.640 1245
Jyxma Kopeja 5.114 68,0 9.548 97,2
Kwuna (yksb. Xonr Konr) 102.351 198,0 179.247 189,0
Yjenumenu Apancku Emuparu 5.777 1119 13.316 98,3
Aycrpanmja 14.799 109,1 36.029 110,8
HoBu 3enang 1.788 146,6 3.441 135,3
Ocrasne BaHEBPOIICKE 36MJbE 46.261 100,5 145.286 94,0

H3Bop: www.stat.gov.rs/oblast/ugostiteljto-i-turizam/ 2018. ronquna
3.7. CtpykTtypa cTpanux rocrujy y beorpany
Kperame Opoja monasaka m octBapeHHX Hohema crpaHux Typucra y beorpany, mpema momanmma TUL[ Beorpana y
Mmeceny Mapty 2019. roqune 3abenexuiu cy nopehama y OHOCY Ha IIPETXOIHU IIEPUOA.

Opn nouerka roaune nosehan Opoj nomacka typucra 3a 4% 191.360, u 5% octBapenux nohema 449.2014. Hajopojuu
roctu y beorpany: Xpsarcka, buX, Kuna, I'puka u Hemauka. Hajsehu % mnopacra nonacka 6enexxu Kuna u Pycuja.
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VY nornexy ocrBapenux 6poja Hohema 3abenexxenu cy cinenehn noxaru: I'pim (mosehame y onHocy Ha 2018. roquny y
nonacuuma 56% u 77% y octBapennm Hohemnma, Xpeatcka, buX, Kuna, Hemauka, byrapcka, Crnosennja, Lpna I'opa,
Pycuja u Makenonwuja.

3.8. leBu3nu npuJus oa typusma y Penyoauuu Cpouju

VY 2018. roguHM NeBU3HU NPUIIMB OJ] Typu3Ma je 6uo y mopacry 3a 11,6% m3pakeno y espuma (1.317 munnona espa),

oxrocHo 15,0% y YC nonapuma (1.547 munuona Y C nonapa), y onHocy Ha 2017. roquny.

Ta6ena 7. JleBu3au npuims ox Typusma y Perryomunm Cp6ouju y 2015-2018. IN'onuan

I'oguna EYP YCA
(y MIJIMOHUMA) HNupexc (y MIWJIMOHUMA) HNupexc
2015. 945 109,0 1.048 92,0
2016. 1.040 110,0 1.151 109,7
2017. 1.180 1134 1.346 116,9
2018. 1.317 111,6 1.547 115,0

H3Bop: www.stat.gov.rs/oblast/ugostiteljto-i-turizam/ u Haponuna 6anka Cp6uje 2018. ['oauna [4]

3.9. leBu3nu oaymB o Typu3ma y Penyoaunu Cpouju

VY 2018. roguHN NEBU3HU OJUTMB Of Typu3Ma je Ouo y mopacry 3a 14,9% uspaxkeno y espuma (1.396 muimona espa) u
18,9% y YC nonapuma (1.643 mummona YC nonapa), y onqaocy Ha 2017. roauHe.

Taoesa 8. [leBnznu ouus ox Typusma y Penyommnnu Cpouju y 2015-2018. INoguau

I'oguna EYP YCA
(y MIWJIMOHUMA) HNupexc (y MIWJIMOHUMA) HNupexc
2015. 993 112 1.097 93
2016. 1.085 109 1.202 109
2017. 1.215 112,0 1.382 115,0
2018. 1.396 114,9 1.643 118,9

H3Bop: www.stat.gov.rs/oblast/ugostiteljto-i-turizam/ u Haponna 6anka Cp6uje 2018. ['oauna [4]

4. KAJPOBU Y TYPUCTUYKOJ ITIOHY AU

Typuszam je 2015. roguHe aupekTHO 3amonubaBao ckopo 108 mmmmona spyau mmpom ceera (3,6% ykymHe TiobanHe
3aIl0CIICHOCTH), AOK je YKynaH (IMpeKTaH + MHAWPEKTaH + WHAYKOBaH) JOIPHUHOC TypH3Ma 3alOCICHOCTH NMPOLECHEH
Ha ckopo 283,6 munoHa pagHux Mecta (9,5% riobaiHe 3anocieHocTH). [5]

VY Esponwm, 2015. rommne, TypusaMm je QUpeKTHO 3amombaBao 14.229.000 spymm mTo je umHMIo 3,7% yKymHE
3aIOCTICHOCTH, JIOK je YKyIaH ONPHHOC TypH3Ma EBPOIICKO] 3amocieHocTd u3Hocuo 9,2% ox ykymHOr Opoja
3aI0CJICHHX, OMHOCHO, OKO 36 MIJIMOHA paJHHUX MecTa. [6]

C 003upoM J1a ce 3BaHUYHM CTATUCTHUUKM Nozaaly Koje myonukyje P3C 3acHuBajy Ha 0a3u mojaraka 4mju je mocrojehn
00MM BeoMa CKpOMaH M HEKOH3MCTEHTaH, TYPH3aM Ce WICHTU(HKYje Kao JeIaTHOCT Koja MpyKa caMo yCIIyre cMeITaja
1 YCXpaHe U BeoMa MaJIH Je0 JPYrux yciyra (yciayre TYypUCTHYKMX areHiuja). [locnenuaHo, BeoMa je TemKo YyTBpIUTH
TayaH OpoOj 3aIlOCIICHWX Yy OBOj NMPUBpEeNHO] rpaHu. Paam mpernmsHujer yrBphuBama Opoja 3arlocieHHX Yy CEKTOpY
Typu3Ma U myroBama, npumeroM Mmerogonoruje UNWTO u WTTC, a na ocroBy monmaraka n3 AIIP u P3C 3a 2015.
TOIIMHY, Y CEKTOPY TypU3Ma U MyTOBama je OMII0 YKYIMHO PaJHO aHTaxoBaHo oko 115.000 smbymu. [2]

Typusam je, naxiie, HeCyMISHBO jeiHa off Boaehux rirobasHuX MHAYCTpHja Koja MMa cTallaH, CTaOWIaH U OAp)KUB PacT,
Ia mpeMa TOME JIaHacC BHUINE OJf CTOTHHY 3e€Majba IJ00aIHO KOHKYPHIIE Ha TYPUCTUYKOM TPXKHIITY C Pa3IndUTAM
€KOHOMCKHMM M HEEKOHOMCKUM IMJbEBHMA M UHTEPECUMA.
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Ta6eaa 9. Crame Opoja mpeny3eha u Opoja TUPEKTHO 3aTOCICHUX Y TYPH3MY Y OJJHOCY Ha MPOjeKITHje MPETXOAHE

Crpateruje
2013. [pojexmuja Pa3nuka Wnpex %
2015. 2015/2013
Bpoj npenyseha y 4.079 862 -3.217 21,1 -78,9
TYPU3MY
Bpoj 3amocnennx 19.194 27.868 8.674 145,2 452
Y TypU3My

N3Bop: Ananuza MuHHCTapCTBa TProBUHE, TypU3Ma M TEIEKOMYyHHKaNWja, Ha OcHOBY nogaraka AITP
3a 2013. roquny, cenrembap 2015. u npema nperxonHoj Ctpateruju

Bpoj mupexrHo 3amocneHux y typusmy 2013. rogune Omo je Mamu ckopo 3a TpehuHy of mpojekroBanor y 2015.
roquHu.[1]

Viara apkaBe y 00pa3oBamy U TYpHU3MY O/IBHja e MPEKO PECOPHUX MUHUCTAPCTBA:
e  MuHHCTapCTBO MIPOCBETE, HAYKE U TEXHOJIOIIKOT pa3Boja Pemydmuke Cpouje
e  MuHHCTapCTBO TPrOBUHE, TYpU3Ma U TelleKoMyHHKanja Pemybnmke Cpouje

Oo6pa3zoBame 1 oTpede Typructruke nHIycTprje CpOuje onBHja ce MPEeKo OMIITHX U MOCCOHUX IMJBEBA.
Onmry sk je crBapame MoryhHocTH 3a 00pa3oBameM CTpYYHHX KaapoBa y CKIaAy ca IoTpedama TypHCTHUYKE
uHIycTprje a koju he nmonpuHern yHamnpelhemy KBaJMTeTa TYPUCTHUKHX YCIyra, HNPOMOLHje W pPas3BOjy HOBHX
TYPUCTHUYKUX TPOU3BOIA.
[NoceOHU IMIBEBH CY:

= Jlpeno3HaBame morpeda 3a HOBUM 3HABMMa M BEIITHHAMA,

=  VHanpelheme cTpydHe IpaKkce ¥ HHULUPAE 3HAUYajHHje TOBE3aHOCTH MOCIOJaBla Y TYPUCTHUKO] HHITYCTPH]H,

00pa30BHMX YCTaHOBA M HA/UIEXKHUX MHCTUTYIIH]a,

=  VcnocraBibame uBpmhe capaame Mel)y cpeitbuM TYpUCTHUKNM IIKOJIaMa,

=  lHnnupame 3Ha4ajHHje yJIore IIKOoNa y pa3BOjHUM NpojeKTHMa y Typusmy Cpouje

=  lHnnmpame nmpoMeHa y o0pa3oBamy KaJpoBa Y TypH3My U BbUXOBO YcKiahjiBame ca morpedamMa 1mocionaBara.

VY mwby noau3ama KBaJIHMTETa 3al0CICHUX W 00pa3oBama KaJaposa y TypusMy beorpana, mocroje 00pa3oBHO-BacIIMTHE
WHCTUTYLHjE OJl CPEIIbEIIKOJIICKOT 10 BHCOKOr oOpa3oBama. OHe Bpuie o0pa3oBame M eAyKalujy KaapoBa 3a
YTOCTHTEIbCKO-TYPUCTHUKY NPUBPENY Pa3HUX Hpoduia.

Mebhy muma u3nBajajy ce:
e  VYrOoCTHTEIBCKO TypHCTHUKaA ImKoda beorpan,
Cpenma Typuctiuka mkoia Hosu Beorpan,
[TpBa npuBaTHA YrOCTUTEIFCKO TYPUCTHUUKA IIKOJIA,
Cpenma mKoma 3a eKOHOMH]Y, TIPaBO ¥ aAMHUHUCTPALH]Y,
Bucoxka TypucTHUKa MIKOJIA CTPYKOBHX CTY/IH]a,
Brucoka xorenujepcka mKoia CTpyKOBHHX CTYZH]ja,
Yuusep3urer CuarugyHym, @axynTer 3a XOTEIHjePCKU U TYPUCTHYKH MEHAIMEHT,
Yuusepsurer beorpan, [IM®, Gakynrer 3a Typu3MoIorujy.

ITpoceuna 3apana (Opyro) obpauyHa 3a maj 2019. romunre m3Hocwina je 76.511,00 PCJ], mok je mpoceuna 3apana 6e3
nopesa u gompunoca (Hero) m3nocmna 55.380,00 PCH. [2] V obmactu Typu3ma U YyroCTHTEIHCTBA 3apajie Cy UCIOJ
HaBEeJICHOT ITPOCEKa, IITO MIPE/ICTaBIba 3HaYajaH MPoOJIeM 3aroIbaBamka 1 3a/{pyKaBamba KBaJIUTETHUX KaJpoBa.

3AK/bYYAK

Penybnnka CpOuja McTopHjcKM HHUje OMia NPETe)KHO TYpUCTHYKM OpHWjeHTHCaHa 3eMJba, Beh ce Typu3aMm Imodeo
pasBujatH nocie Jpyror cBerckor para, HajBHIIE 300T TIOCIOBHHX ITyTOBAMKa U 3[]PAaBCTBEHOT TypH3Ma.

Beorpan ce mo3unuoHnpao Kao HajaTpakTHBHUja TypHCTHYKA JECTHHAIMja y oBoM aery EBpore, kako 3axBaspyjyhn
HalMOHAITHOj aBHO-KoMIaHuju “Er Srbija”, Tako u 3axBasbyjyhu OpojHUM caapikajiMa KOju Cy TYpHCTHMA CTaBJbEHH Ha
pacrionarame. bpoj TypucTa je y KOHCTaTHOM ITOpacTy, a CTAaTUCTHYKHU TPEH/| MoKasyje na he tako 6utu u Ha gajee. Y
CBEMY TOME NOCeOHO MECTO 3ay3UMajy KaJpOBH YrOCTHTEJbCKO-TYPUCTHYKE IIPHUBpene Kao cTy0 pasBoja
npocriepurere Typusama beorpana — pernonanHu neHTap o0pazoBama M IOTPOIIada y TypU3My.
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[Mpuxomu ox Typusma (koju cy Hajsehn oj crpaHux Typucrta) y Perryonumm Cpouju, mohu he na pacty o Behoj cromu
1o 2025. ropune ykonuko Peny6nmka CpbOuja Ha ajekBaTaH HauWH Npeay3Me Mepe IOApIIKe pa3Bojy mocrojehux u
HOBUX IIPOM3BOJd, YHAIIPEAM IPOMOLMjY Ha TIJIABHUM TpPXKUIITHMA, IOJWTHE HHUBO e(QHKACHOT YIpaBJbamba
JlecTUHAIMjaMa, 00e30ean KBaIUTeTaH HUBO IIEPMAHEHTHOI CTHIAkha HOBHUX 3Hama M BEIITHHA 3aIlOCIICHUX M HA Taj
HAYHMH UCKOPUCTH pa3Boj caoOpahajue madpacTpykrype.

CexperapujaT 3a IpUBpeETy CIIPOBEO j& MPOIKCcCaHy NpoLeaypy 3a pa3BpcraBame beorpana kao Typuctuukor mecra. Ha
OCHOBY IPOIICHE PACIOJIIOKHUBUX I10JIaTaka O TYPUCTHYKOM IIPOMETY, CTeleHa u3rpaljenoctu typucruike, caoopahajue
1 KOMYHaJHE HH(PACTPYKType, Kao M TYPHCTHUKE CYNpPAcTpYKTYpe, pELICHheM HaJUISKHOI MHHHCTapcTBa ox 17.
netem6Opa 2010. rogune, beorpas je nmporiameH 3a TypuCTHYKO MECTO IIPBE KaTeropuje.

VY3 BU3Hjy 0 pa3zBojHUM MoryhHocTHMa MerpornonuTeHa u rpajga Oyayhnoctu jyromcroune EBpone, y Beorpany ce
KOHTHHYHMPAaHO pajd Ha CTBapamy OKBHpa 3a JIMHAMHWYHHjU DPa3BOj TypH3Ma, OOHOBH TpaJiCKe HH(PACTPYKTYpe,
(YHKIIMOHAIHOM ¥ BU3YEIHOM ypehemy rpaja, peBUTaIH3aMji aMOMjEHTAITHUX [IeJIMHA, TTOAN3aky KBAJIUTETA yCIIyra,
ypehemy 3eneHnx MOBpIIMHA, TEMAYKUX M OWIMKINCTUYKHX CTa3a, JAEKOPATUBHOI OCBETJbEH-a OpOjHHMX objekarta,
TPaJICKUX 3/1amba M KYJITYpHHUX CIIOMEHHKA, O]l KOjUX Cy 3a IOCETHOIe Haj3HaudajHuju beorpancka TBphasa, rpajacka
3/1atba ¥ MOCTOBH.

VYiarameM y ycTaHOBE KyJIType U oborahnBameM MOHY/IEe BPXYHCKUM KYATYpHHM Jorahajuma, jomMmahum ocTBapemrMa
U TOCTOBAaWEM CTPAaHMX YMETHHKA, OOraTHMM IporpaMuMa OpOjHHX W Pa3HOBPCHUX KYJITYPHHX MaHH(EcTaluja,
BEJIMKUM CIIOPTCKUM, HaydYHMM W JApyruM jorahajuma, beorpaj ce mo3uipoHupa Kao PErHMOHAIHM LIEHTap OBOT Jela
Espore.

VY cycper norpebaMa MOCIOBHOT CBETA M TypHCTa, CMEIITajHA TTIOHY/a je cBe OoraTtuja M pasHOBPCHH]A, O EKCKIy3UBHE
Y XOTeIMMa M IIPUBATHOM CMEIITA]y 10 HajIIOBOJbHHjE Y OPOJHUM XOCTENnMa.

Beorpa, KOCMOIIOJIMTCKU M €BPOIICKM OPHjEHTHCAH, YCMEPEH Ha AMHAMUYAH Pa3Boj M HAIPEAaK, MoceOHO HACTOjU Jia
cadyBa IpaBe BPEAHOCTU TJIABHOI Ipaja M KyATYPHOI LEHTpa Ha IyTy Ka KaHAWJATYpU 3a €BPOICKY IPECTOHHIY
kyarype 2020, ma nckopuctu OpojHE TYpHCTHUKE IMOTEHIHMjajle 3a pa3Boj KYITYPHOT, HAyTHYKOI M JAPYTHX BHJIOBA
TypH3Ma, ajli U CBOjy ayTEeHTHYHOCT, TOIUIMHY M JICTIOTY CyCpeTa M TOCTONPHMCTBA, 10 YEMy je NMPEHO3HATJbUB U
JENMHCTBEH Kao TYpPUCTHUYKA AECTUHANM]a KOja ,, KUBH 24 daca”.
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Abstract: Inter-Municipal Youth Sports Games MOSI are traditional viewers and monasteries of sports and physical culture of
participants from Bosnia and Herzegovina, Montenegro and Serbia. It can comprise 36 municipalities. MOSI signs characters and
acquaint young people, develop sports and physical culture, build sports facilities and create conditions for organizing and
organizing sports. Undoubtedly, it is possible for all the researchers who have been so far, and the manifesta- tion gets more and
more knowledge, and the popularity, which is in charge of the political atmosphere of the meetings. Namely, in order to trace the
number of members who in any way participated and followed the MOSI more than needed to deal with all the problems and
organization of the event.

The highest organizer of the MOSI is concrete results, which | can not even compare. They can easily get to know the number of
athletes who have started their careers in this game. Thus, in the same context, the third truth is that they are great athletes, some of
whom are in the real world (Vladi Divac, Asmir Kolasinac, etc.). During this time, the law proudly emphasized its participation and
knowledge of MOSI. At the organizer the winds were introduced in the back for further progress. In front of the athletes themselves,
it is indisputable that the long-term duration of the manifestation is only one indicator of vein value. There are sports activists who
had a certain deciduous work on the conflict of MOSI, many of which were students (miraculous handball players Predrag and
Nenad Perunicic) with undeniable experience in organizing sports events. What is organized year after year by the organization of
the Games is "digital added" to whom it is live. In relation to the period of several tens of years, the communication of the change of
all students to the MOSI is irreplaceable and simple.

Key words: development, sport, importance, progress, contribution, management, result, local self-government.

3HAYAJ MEBYOIIIITHUHCKUX OMJIAIMHCKHUX CITOPTCKHUX UT'APA
(MOCH) Y PA3BOJY CIIOPTA U TYPU3MA HA TPOMEBU CPBUJE,
HPHE I'OPE U BOCHE U XEPHEI'OBHUHE

Ancrtakt: Meljyonuwmuncke omnaouncke cnopmcke uepe MOCH cy mpaouyuonanna cmompa u manugecmayuja cnopma u gpusuuxe
Kyamype onwimuna yuecnuya usz bocne u Xepyezosune, Llpue I'ope u Cpouje. Mocu obyxeamajy 36 onmumuna. MOCH 3uauajno
O0ONPUHOCE YNO3HABARLY U 30TIUNCABARDY MAAOUX, PA3BOJY CROPMA U (u3uuKe Kyamype, uzepaorslt CHOPMCKUX 00jexama u cmeaparby
YC06a 34 OPeaHU308aHO U MACOBHO bagmwerve chopmom. Hecymmuso oa he npema ceum Odocadawrsum ucmpasjicusarouma oea
MaHugecmayuja 0obumu cee ulle HA 3HAYAJY, U HA NONYIAPHOCHIU, YKOIUKO Ce€ 3A0PIHCU NOBOBHA NOTUMUYKA ammocdepa Ha
noopyujy oopaicasarea. Hapaeno oa 6u ce mpeno nopacma bpoja céu koju Ha 6uno xoju nauuu yyecmayjy u npame MOCH noeehao
nompeoHo je yxeamumu ce y Kowmay ca c8um npoonemuma cnoposohersa u opeanuzayuje oozahaja.

Hajeeha cnaza opeanuzamopa MOCH jecy konxkpemmnu pesynimamu, Koje HuKo He modice ocnopumu. OHu ce MO2y 8pio 1aKo youumu
Kpo3 Opoj 8PYHCKUX CROpMUCIA KOju cy c80je Kapujepe 3anoyenu ynpaso na osum HMepama. Taxohe y ucmom xoumexcmy, mpeba
ucmahu oa cy mu enuxku cnopmucmu, mehy Kojuma cy Heku uy camom ceéemckom epxy (Bnaode /Jusay, Acmup Konawuwnay u op.)
MOKOM, U HAKOH C80juX Kapujepa noHocHo ucmuyanu ceoje yyeuthe u snavaj MOCH. To opeanuzamopuma oge manughecmayuje oaje
eemap y neha 3a oavum nanpemxom. [loped camux cnopmucma, HeCyMmUBo je 0a je 0y2oeoouute mpajarse 08e Manugecmayuje jouw
jeoan noxasamesn rwene epedHocmu. Ty ¢y u cnopmceKu akmuucmu Koju Cy HeKonuko oeyenuja paounu Ha cnopogohery MOCH, 00
Koju ¢y mHocu bunu u yyechuyu (4yeenu pykomemawiu Ilpeopaze u Henao Ilepynuuuh) ca necnopuum uckycmeom y opeaHu3o8arby
cnopmcekux 0oeahaja. OHO wmo u3 200uHe y 200UHy 01aKwasa opeanuzosarse Heapa jecme ,, oueumanno 0oba* y xome sicugumo. Y
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00HOCY HA NEpuood 00 Npe HeKONUKO Oecemunda 200una, Komynuxayuja uzmely ceux yuwecnuxka MOCH je neynopeouso 6poica u
jeonocmasHuja.

Kbyune peun: Paszsoj, cnopm, 3suauaj, npocpec, 00npunoc, MeHaymenm, pe3yamam, 10KaiHa CaMoynpasa.

YBOJ

MelyonmutuHcke oMiaguHCKe criopTcke urpe ckpaheno MOCH je criopTcko TakMHUYEHE 3a MJaJie CIIOPTHUCTE U3 3
3eMJbe, TO jecT u3 ommurtuHa ca Tpomehe bocHe n Xeprerosune, Llpue I'ope u CpbOuje koje ce oapkaBa cBake rOIUHE.
[Ipse MOCHU cy omurpane 1954. romune y [Ipujenospy.

Cauxa 1: TTogern MOCH, TIpu6oj 1955. roguse.

H3Bop: Canyax npec (Sandzak PRESS)

VY nyroj n 6oraroj npountocT GpU3NYKe KYJIType U cHopTa MMoceOHy IMaxmby OJyBEK je MPHUBIaYHO HeH TAKMUYapCKU
JIeo, Tj. OHO FCHO yCMepaBame KOje YOBEKY IMpyka MoryhHocT 1a Ha oipeljeH Ha4uWH a Tpe cBera Kkpo3 OopOy u
HaJIMeTamke, NPOBEPU WM MOTBPOU CBOjY CHAry, Op3uHY, HPEUHU3HOCT, XpaOpocT W Jpyra NCUXWYKa W (u3muka
CBOjCTBA.

Ca pa3BojeM pernoHalHUX M JIpyrux Mel)yHapogHHMX CIIOPTCKMX MaHH(ecTalyja, y MHOTHM 3eMJbaMa OpraHu3yjy ce
pa3Ha CIIOpTCKa TaKMHUYECHAa, KOjUMa Ce BPJIO YECTO jaojaje aTpuOyT ,,omuMmuja™. Y Hailoj 3eMJpH cy Omiie Beoma
HOITyJIapHE ,,IIKOJICKE OJMMITHjajie”, OAHOCHO CIIOPTCKA TAKMHYCHa KaKO CEOCKE TaKO M paJHHYKe oMianuHe. Panuje
cy Ouie no3HaTte ,,CaHJauKke urpe, Koje cy ce ofip)kaBajie CBake TOAMHE Yy pa3iuuuTHM rpagopuma Cannaka. Kacauje
Ha tpomehu Cpouje, Lipue 'ope u Bocae n Xeprieropune Hactajy nomymnapHe MehypemyOaimake oMIIaHHCKE CIIOPTCKE
urpe (MOCH). (Mehenosuh, 2002)

CBe oBe criopTcke MaHudecTalyje CHAXKHO Cy yTHUIIAIe HA PAa3BOj U MOMYJAIH]y Pa3IMIUTHX CIIOPTCKHUX JUCIHUILTHHA,
u (pu3uuKe KyAType y IEIMHH, ajld UCTO TAKO U Ha CBEYKYNHHU KyATypHH mporpec. [loceOHO je 3HAYajaH U FHHXOB
JIONPUHOC OCTBApUBarha IMPUjaTe/bCTBA M capajiibe M3Mel)y MojeIMHUX rpajoBa, perdja U HUXOBOI CTAHOBHUIITBA.
HecmiopHo je 1a oBe MaHU]ecTaNH]je CBOjY HCTOPH]CKY U ITUBUIIN3AIN]CKY BPETHOCT, 300T TOra OHE 3aCITyXyjy na Oymy
NpOoyYeHe U 3alucane, Kako Ou ce oTpriie oj 3abopasa.

1. JIOKALIMJA

Honpydje MOCH obyxBara 30 ommtina ca noapydja Cpouje, Lipre ['ope u BocHe n Xeprieropune, Ha KOMe JKUBU OKO
874 xwbane CTaHOBHMKa Ha ykynHoj nospumnu 19317 km? Ca moapydja Cpbuje rpamou ydecanim MOCU
3ay3uMajy moBpIIuHY o1 9609 kM? ca oko 476 xusbana cranosauka. I'pagosu Lpue Tope, ca nospmuHoM 5452 km? ca
oko 227 000 cTaHoBHMKa, ¥ Ha IoApy4jy boche n Xepuerosune ca 4256 km? u 171 xubany cranosuuka. ( Mehenosuh,
2014)

[To cBOjuM IPUPOTHIM KapaKTEpPUCTHKaMa TepuTopHja kojy nokpusajy MOCH mma cBa obenexja OpTCKO-IUTAaHWHCKOT

obenexja, OpojHe BHUCOKE IUTAHWHE, O KOjuX cy HajmozHatuje dypmwurop, Pomanwmja, Tpa, 3marap, [omuja, JaBop,
Xajna u apyre. LlenrpanHo mecto 3ay3umajy Ilemrep n 3matn6op. JyOoku kamOHM, NPUPOIHA W BEIITayka jesepa,
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pa3yheHa Mpeka peka ca OrpOMHHM XHIPOEHEPreTCKMMK HMOTEHIMjaoM. biare m ocyHuaHe majuHe HjeaiHe cy 3a
pa3Boj CHOPTCKO-peKpeaTuBHOr Typusma. OBe NpHpOAHE KapaKTEepHCTHKE Yy MHOTOME YCIIOBJbaBajy caoOpahajHy
nose3aHoct. Ha mouerky nenosama MOCH (kpajem 50-ux rognua) caodpahajua Mpexa je Omiia TOTaaHO HEpas3BHjeHa,
IITO je BEOMa OTEXaBaJlo Pa3B0j LEJIOKYNaH IIPUBPEAHN pa3Boj OBOT MPOCTOpa. YIIPKOC TOME OBa MaHU(ECTaLHja je
KOHCTaHTHO Toctajania Beha u Beha. Ca pasBojem caoOpahajHe MHppacTpyKType TOKOM T'OAWHA, OPTaHH30BAHE je
IIOCTAjaJio CBE JIAKIIEC U 3HAYAjHH]E.

Honpygje MOCH obyxara cnenehe ommrune y buX (Bumerpan, Poratuma, Pymo, I'opaxme, ®@oua, Cokomoarr,
Yajunye, Kannnouk, Ycrukonunaa u Ilpaua), LipHoj 'opu (bujeno Ilosse, MojkoBan, ITseBiba, ['ycume, Konammn,
Bepane, Aunpujesuna, XKaospak, [Iryxune u Ilnas) u Cpouju (Hosu [1azap, HoBa Bapom, Cjennna, Yxune, Tyrun,
[Tpub6oj, [Mpujenosse, I[Moxera, Apmbe, Yajeruna, 3youn [Torok n Kocjepuh)

MOCH cy nonpunese 30mKaBamby OBHX OIIITHHA M IPAJIoBa, IITO CE MOXKE YOUNTH KpOo3 KOHCTaHTHO noBehame Opoja
YyUecHHKa o7 ocHUBama 1954. ronune, 1o cpenune 80-nx. Kpo3 mokyMeHTOBaHy apXHBY, jaCHO ce BUAM 100pa capaiba
n3Mmel)y opranuszaropa, u Benuka noceheHoct usmely seh momMeHyTnx ommurHHa.

1.1. lIpuka3 ocuuBama u pa3Boja

Wneja o mokperamy urapa IpoHCTeKJa je O CTyaeHaTa Koju cy cryaupanu Ha CapajeBckoM H beorpanckom
yauBepsuery. [Ipse Canpauke nrpe opranuzoBane cy y Ilpujenospy. KacHuje Memajy cBoje uMe y Mehypenyomanuke
omnaaunacke urpe MOCHU. (Mehenosuh, 2002). Ta uzaeja norekna je o 3aBudajHux kiyoosa. Ctyaentu Ilpujenosba,
[Tpuboja, HoBe Bapomm u apyrux rpagoBa (opMupaIn cy CBOje 3aBHUYajHE KIIyOOBE y IMJbY OOJBEr M CaJpKaKHHUjer
CIOPTCKOT, KYJITYPHOT ¥ 3a0aBHOT )KMBOTA 32 BPEME JICTIHET PacIlycTa.

Ha jennom Hecmy:x0€HOM CKYITy IIOMEHYTHX OINIITHHA, KOje je IpeMa HeKUM nojanuMa oipxkan 1953 roaune, onpikan
y pecropany ,Iloner” y beorpany y TOKy pacnpaBe O aKTHBHOCTMMa Koje OM TOKOM JeTa Tpebajo OpraHH30BaTH
poamia ce W Heja O IOKpEeTamy jeHe CIOpTCKe MaHH(decranyje y BOIM YeTBOpPO Meda omiaauHe [Ipujerospa,
[Tpuboja, Hose Bapomm u IlmseBasba. (Hecroposuh, 1970). Tom npunukom yrBpheH je mporpaM TakMudema y
¢dynbday, 0100jIH, CTOHOM TEHHCY, IIaxy, a Mo MOryhHOCTH M aTJICTULIH.

JloroBopeHO je 1a ce MpBH CIIOPTCKH CycpeT oapku HapemHe 1954. rogunue y [Ipujenospy, a Aa ce HApEIHHU CYyCpeTH
OoIpKaBajy y IpYruM TpaaoBuma. Takohe je OmIydeHO Aa ce y OBY CIOPTCKY MaHHU(ECTalljy YyKJbyde H
CPEeN-OIIKOIIM U paaHuyka omiaguHa. (OaMax HaKOH OBE CKYINIITHHE IOYele Cy WHTEH3UWBHE NpUIIpEME 3a
OlIp>KaBam-€ CIIOPTCKUX Urapa.

IMocne 10 rommHa HasuB wrapa ,,Canyauke urpe” ce Mema. llI1ad nrapa (kaxo mume Cunuma Hecropoposuh, C.
Mapymuh, M. Myranuja, u P. Nnuh y Monorpaduju ,,Mnagoct Tpomehe*) 10HOCH OIUTYyKY ca Ce UIpe BHUILE HE 30BY
.Canyauke*, Beh mehypemybnmuxe omiaguncke coprcke urpe MOCH.

VY noba opranuzoBama u noverka aenosara MOCH nponec naaycrpanusanuje 1 ypbanuzanuje tepuropuje je seh 6mo
yowbuB. MaTepujasiHa moapiika n3 penyonndkux 1 CaBe3sHO-WHBECTHIMOHOT (pOHIa 3HATHO je JONpHHENa yop3amy
TOr Ipoleca.

Kao jormuka mocnenuiia TepuTOpHjaTHOT IIHPEHa, a J0OpUM jAenoM U 30or Behe NomynapHOCTH Wrapa, U3 TOJHWHE Y
ronuHy noehaBao ce u Opoj ydecHHKa, Tako Ja Cy OHE BeoMa Op30 cBpcTajle y pell HajMAacOBHHJHUX Hrapa OBE BpCTE Y
Jyrocnasuju. Ilpema wucrtpaxkuBamy ayropa Monorpaduje MOCHU npod.np EnBepa MehenoBuha ox camo 160
YUECHHKA Ha NpPBHM HIpama, Opoj yU4eCHHKa Ha IOCIeUM HWrpama ce mnosehao Ha mpeko 3 xwipane. BaxHo je n
HaIlOMEHYTH, /1a Ha OCHUBAmY, U Y IIPBUM ToJJMHaMa MaHN(eCTOBamba CKOPO Jja HUje OMII0 KEHCKUX TaKMU4apa, a J1a ce
Taj Opoj BpemeHoM noBehao Ha mpeko 500, mTO HaM IoKasyje Ja oBaj poralaj MMa jako NO3UTHBAH YTHIA] HA Pa3Boj
MKEHCKOT CIIOpTa Y LEIHHH.

VY ucruM pazmepama, nosehao ce u Opoj CHOPTCKHUX TpaHa, OMHOCHO AMCHUIUIMHA Y KOjUMa Cy Ce Ofip>KaBalia CIIOpTCKa
TakmMuuera. OJ] caMo YeTHpHW CIIOPTCKE IpaHe Ha NPBUM HrpaMa (aTjeTHKa, CTOHH TEHHC, (ymdan u omdojka),

TaKMHYAapCKU MPOrpaM Ha MOCIeAmUM urpama ce Ha 20 gucuumiuHa y 13 cnoprckux rpana 3a mymkapie u 10 3a
JKEHE.

2. OPTAHU3ALMJA U JEJATHOCTHU

[Ipema mocrojehoj mokymenTauuju, cagpxaj MelhypenyOnuuknx OMITaJMHCKHX CHOPTCKHX HIapa, HApOYHWTO aKo ce
pazy o mporpaMmy M CHCTEMY TaKMHU4YEHa, KOja YMHE OCHOBY IIEIOKYIHOI caJprkaja OBHX HMrapa, JocTa Ayro je Omuo
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Henedunucan. CBe je HauMe, 3aBUCHIIO Of MHMIMjaTHBE NOjeUHAIA WK 3aBUYajHUX KIyOOBa CTyAeHATa IO0jeANHUX
OIIITHHA YYECHHUIIA, & JICJIOM Off peaTHuX MoryhHocTH rpasa nomahusa.

JpymrBennm noroBopoM yrBpheHu cy mel)ycoOHM omHOCH, mpaBa o0aBe3e W OATOBOPHOCT ITOIMMCHHUKA, OJHOCHO
OpraHM3allfja u MHCUTYLHja KOje YUECTBYjy Y OpraHH30Bamby U cpoBolemy urapa. Mel)y mornucHUIIMMa HAILIA Cy ce
cBu 3amHTepecoBanu u3 Cpbuje, Lpre ['ope u bocre u XepuerosuHe. Y 0BOM JOrOBOpPY jaCHO je UCTAKHYTO Ja Cy
MOCH ,,BparctBo-JeanHCTBO™ TpaaunMOHAaTHA CMOTpAa M MaHU(ECTalja criopTa U (U3WIKE KYIType, MIaJOCTH U
3ajennunTea omnanauae Cpouje, Lprae I'ope u boche n Xepuerosune. (Mehenosuh, 2014)

IToce6ruM wranom nomenyror Jlorosopa, yrephero je na cy MOCH npenaTHOCT OXf TOCeOHOT JPYIITBEHOT MHTEpeca,
yuMe je ynpaBo M o0e30el)eH 3HATHO MOBOJEHHjU JAPYIUTBEHH CTaTyc caMux urapa. Onmrum onpendama, jacHO ce
ykazyje 1a MOCH Hucy camo crioprcka MaHugectanuja, Beh 1a ox BUX APYIITBO 3aXTeBa M O4YEKyje oxromapajyhe
pe3ynTare Ha IUpeM 00pa3oBHOM, HOJUTUYKOM U KYJITYPHOM IUIAHY.

W3ehy ocranor, ox urapa ce Tpaxxu:
®  Jla CIPOBOJIE M/ICjHO-BACIIUTHHM PaJ] ca OMJIaIMHOM;
Jla jayajy OpaTcTBO M jeqUHCTBO Mel)y HapoanMa ¥ HapOAHOCTHMA;
na Heryjy tpaauimjy HOB-e;
Jla pa3BHjajy TpajHE HABUKE 32 aKTHBHO OABJHEIH-E CIIOPTOM, M APYTUM oOJIMIMa (QU3HIKE KYATYpE;
Jla Heryjy U Jlasbe yaHrpel)yjy KyntypHe Tpagunyje;
Jla TUTE >KUBOTHY CPEIUHY H Jp.

Otyna nouetHy a3y pasBoja MOCHU kapakrepuiie jesHa cTajiHa TeHICHIMja IPOIINpPUBamba TAKMUIAPCKOT TIporpama.
Kako ce ynopeno ca tuM, cranHo yBehaBao n Opoj ydecHuKa, 1a CaMUM THUM U Opoj TakMH4apa, OpraHu3aTopy Cy Ommm
NpUHYheHn a CTaTHO Memajy | MpuiiarohaBajy ¥ CHCTEM TaKMHUYEHa Y MOjeJHIM CIHOPTCKMM IpaHaMa, a U YOIIIITe.
CBe TO, HYXHO j€ 3aXTeBaJO Ja Ce M y OBOj c(epu OpraHH30Bama yBelIe HEKH e, OJHOCHO JIOHEeCy HpaBuiia
noHamama. Y Ty cBpxy, 20. 12. 1975. rogune, na Kondepenuuju y Bumerpasy, ycBojeHO je HEKOJIMKO akara, Koja cy
13 TOJMHE Y TOAMHY ycariallaBaHa, a YuHe:

1. Ommra npasmia MOCUH;

2. Ormmmre mporo3uImje;

3. Tlocebne mpomozuiyje.

,OIIITUM NpaBWINMa‘, PEryjiuiie ce, y MPBOM pelny, TEPUTOpHja KOjy WIpe MOKPHBAjy, 3aTHM OIIITH YCIOBH 3a
yuemthe Ha Urpama, OHOCHO (PMHAIHO] IPUPE0N, HAYHMH IIPHjaBJbUBamka CKUIa, KPUTEPUjYMH B YCIIOBU KOje Tpedajy
Jla UCITyHhaBajy WIAHOBH €KHIIa, Kao M 00aBe3e eKuIa Ha camoj ¢puHaimHoj nmpupendu. Taxolhe, oBum IIpaBuinHnkoMm ce
yTBpl)yjy M caHKIHje 3a cBa OJCTYINamba O] OBUX IIpaBHiIa. IIUTATH

Kon Omnmitux mnpaBuia, moceOGHO MECTO 3ay3uMa 4iaH 2, 1Mo KOME OIMIITHHE KOje YYeCTBH]Yy MOTY HACTYIIATH CaMO aKo
Cy WCOYHWJE CBE OCHOBHE YCIIOBE, M aKo Cy 00aBmie CBe 00aBe3e MpeATaKMHYCHA, [a y 3aBPIIHOj CMOTPHU
JEMHOTOMIUIIBET MporpamMa HACTyNajy Kao CeJeKiuja W perpe3eHTaldja OIITHHE y4ecHHKa. VcmymaBambeM OBe
ompende, Koja je Om KpyIHjaHE BaXHOCTH, 00e30ehyje ce KOHTHHYHTET MpHIIpeMa, OJHOCHO IIOCTeITyje ce
KOHTUHYHPAHO BeXOame U TPeHUpame y oipel)eHoj cnopTckoj aKTHBHOCTH, INTO je M jefAaH Of INIaBHHUX LUJbEBa
OpraHu30Bama OBE MaHUpecTaIyje.

VY npyrom nokymenry ,,Onmre nponosuije MOCH®, yrBplyje ce Takmudapcku nporpam. Ilo memy, TakmMudema ce
OJp’KaBajy y MYIIKO] U )KEHCKO] KOHKYPEHIU]H 1 TO y ciieiehiM CIIOPTCKUM rpaHama:

a) mymkapuu: (1) atieruka, (2) onbojka, (3) pykomer, (4) xomapka, (5) crpespamrso, (6) max, (7) ctoru TeHuc, (8)
ruMHacTHKa, (9) mmannHapcerso, (10) dyndan, (11) Ounmknmsam, (12) xyriame, (13) muBame, (14) kajakamrso u (15)
Kapare;

6) xene: (1) atnmeruxa, (2) ombojka, (3) pykomer, (4) xomapka, (5) crpespamrTBo, (6) max, (7) ctonn Tenuc, (8)
ruMHacTHKa, (9) kyrname, (10) mumBame u (11) kapare;

Takohe mopex HaBeAeHOT, ONMIITUM NPOIO3WIHjaMa yTBPhyjy ce M Apyra muTama Kao IITO Cy: CHCTEM TaKMUYeHa,
HauuH OOJOBama M paHTHpama €KuMa W MojeJuHaIla y YKOHOM IulacMaHy. llo 3aBpiueTky TakMu4uema, Yy CBaKoj
CIOPTCKOj TpaHH NpOorjamaBaHd Cy MOOETHUIN-TIOjeIHUNN WM eKHIe, U To y obe kareropuje. Ha 3aBmieTky neme
npupende, MporjiamiaBaH je CBEYKYIHHU IMOOCIHMK Hrapa (ekuma Koja je cakynwia Hajsehm Opoj 6omoBa y cBUM
CIOPTCKUM I'paHaMa, U y o0e xareropuje). IlojequHaiimMa u ekurama, 10/eJbuBaHa Cy M ClienyjajiHa pU3Hamka y BUAY
JIMIUIoMa, Mexasba U nexapa. [loceGHo mpusHame, Owio je mpensul)eHo 3a eKHMITy Koja OM CTEKia TUTYIy ,,Hajoosbe
eKHIIe” y CIIOPTCKOM IoHamamy ,,Dep miej“, kojy je nonespmuBana Pemybnmuka konpepenuuja CCO pemyOnuke Ha
YMjO] TEPUTOPHjU Cy CE€ WIpe OAp’KaBajie, WIM HEKH JAPYro Japoaasar (kao Ha mpumep, Juct ,,Crnopt* u ap. (
Melenosuh, 2014)
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2.1. Ilparehu caap:xkaju

Jom mpBux urapa, xoje cy oapxkaHe y Ilpujenospy, opraHM3aTOpu Cy HacTOjald Ja y3 CIIOPTCKU IpOrpam y OBY
MaHHu(ecTanrjy yBpCTe W IPYrUM KYITYpHUM M 3a0aBHUM caapkajuMa. Y TOYEeTKY YITIaBHOM Cy TO OWie Beuepme
UTPaHKE, POIITUIbAE U JIP.

[IpBu 3HaUajHUjU KOpaK Ka cTBapamy nparehux caapikaja je manudecranuja ,,[Ipsu rmac MOCU* mo xojuMm Ha3uBOM
Cy ce TAaKMHUYMWJIH TIeBa4y HAPOIHOT MeJloca M3 rpajoBa yuecHuka. OBa mmpupenda , Onia je y I3BECHOM CMHUCITy OCHOBA
3a pahame momynapHe MaHudecrauuje ,.PacreBana Tpomeha™, y opramsammju MehypenyOnnuke 3ajennHune 3a
npoceTy u Kyarypy. (Hecroposuh, Mapymmh, Myrasuuh u Unuh, 1984)

Taxohe y okBupy MOCH oxaprkaBajy ce cMoTpe (HhoIKIOpHOTr cTBapanamrsa. [To3Hatn aHcaMOIM HApOAHUX Iecama U
urapa HacTylajy ca CBOjUM HajOoJpMM KopeorpadujaMa, opkecTpuMa M coiaucTuMma. [lopen HapogHe My3HKe U urapa,
YECTH Cy M HACTYIIH PAa3HUX Ipyla 3a0aBHE U POK MY3HKE.

Bpemenom y mporpam ce yKIJby4yjy KIBMDKEGBHUIM, IIECHHIM, JAPaMCKM M JIMKOBHM yMeTHHMIM. Hekm on
HajUHTEPECaHTHHUjUX NpaTehnx caapkaja Cy M KE-MKEBHE BEUEpH, BEUepH MOe3Hje, pasinunuTe n3noxoe ura. JexaH on
HajIo3HATHjUX cprickux necHuka JbyouBoje PmymoBnh, nHammcao je jemny mecmy 3a MOCH. 3a oBy mecmy
KOMITOHOBaHa je M MY3WKa, Koja je y m3Bohemy xopa OcHoBHe mikoie ,,[lerap JlekoBuh® u3 Iloxere, y Toky urapa
BHIIIE ITyTa EMUTOBAHA MPEKO JOKaiHe paguo u TB cranwme.

2.2. llpobaemMu u nepcrnieKTUBe

Kpo3 neno Bpeme mocrojama u ¢yakuuonucama MOCH, ¢uHaHCHpame je TpeicTaBballo jeqHy TpajHy M TOTOBO
HENpeMOCTHBY TIpernpeky. BpemeHoMm Opoj TakmMuuapa, peaapa, ¥ YOluITe ydecHHKa je rmocrajao cee Behu u Behu, Tako
Jla cy TPOIIKOBH HeylopeanBo Behn y ogHocy Ha roderak Mrapa.

Takohe HecTaOMIHO MMOMUTHYKO cTamke perryonuka Cpouje, Lipae I'ope n Boche u XepiierosruHe yMHOroMe je OTexaino
¢dyHKIMOHNCame oBe MaHupecranyje. Hanme 6poj yaecHuka ce ca 160, konuko je 6uno Ha npsuM Mrpama nosehao Ha
ckopo 3000 cpenuaom 80-ux, MehyTum Taj Opoj je KacHHUje TOYEo Aa Ce CMamyje, U HAXKaJoCT 300T paTHHX JCIIaBama
90-ux romuHa, OPraHU30BAKE j€ MOTITYHO MPEKUHYTO.

Kao mrro je Beh nanomenyro Hajsehn npodiem oBe Manudecranyje cy ¢punancuje. Haume, rpajoBu ydecHUIH Cy jeAHA
0]1 eKOHOMCKH HajHEPa3BHjEHNX Y CBE TPH JpKaBe, TaKO Ja JOKaJTHEe caMOypaBe He MOry j1a 00e30e/1e OHOIMKO HOBIIA,
KOJIMKO OM OpraHM3aTopu >Kejend. MHOrm noOpOHaMepHHM IOHATOpW Cy IIPEro3HalIM 3Hayaj oBakBor nporabaja, u
CBOjUM JIOHalWjaMa oMoryhwim najen pa3Boj, MehyTum Opoj crnoH30opa TOKOM TOAWHA HHje JIOBOJbAH, jJa Ou cBe
nporekiHu 0e3 ¢uHaHCcHjckux moremkoha.To Ha mokasyje na KOMyHHKandja u3Mel)y IMOTEHIMjaJTHUX CIIOH30pa M
pyKoBOTCBa jioraljaja HHUje HA BHCOKOM HHUBOY.

OHO 1ITO ce MOXKE 3aKJbYYHTH KPO3 HCTPAKMBAIGE MCTOPHjE€ OBUX Mrapa, U3 TOJIMHE Y FOJMHY j€ W TO J1a HE IOCTOje
aZiekBaTHa CIIOPTCKa HWH(QpacTpykTypa 3a MHore aucuuiuimae. lllto Ham camo ToBOpM na cy Takohe OBOj
MaHH(ecTanyju NOTpOHU M CTPYIHHU MeHaljepu Koju pasyMe]jy AyropodHy yHoTpeOy CIIOPTCKUX oOjeKxara, OJJHOCHO Jia
Ou ce TaKBa MHBECTHUIIM]jA KPO3 YKy BPEMEHCKY YIIOTpeOy BHIIECTPYKO UCIUIATHIIA.

Bosbe mranupame opranusamuje MOCH 6u y cBakoM citydajy JOIPUHENO OOOJbIIAKkY OBe MaHHu(pecTalyje, jenaH o
MOKa3aTeJba HEJOBOJbHE CTPYYHOCTH PYKOBOJICTBA je W cinaba Menujcka nponpaheHoct. Y3 cBe MoryhHocTH Koje Ham
MpYy>Ka WHTEPHET, U JIaJbe MJIau JbYIH, KOju Ou TpeOaau OWTH TiIaBHA IMJbHA TPYyIa HUCY KBAIUTCTHO UH(OPMHUCAHH.
Y npuiior 0BOj TBP/EH-H CTOjH YHELCHHIIA, 1A Y TOKY mociemux Urapa y 2018-0j rogunu, koje cy oapxkane y [Ipuoojy,
jemaH o KJbY4HHX mpoOiieMa OHMO je HeJocTaTtak BojoHTepa. Kama je HakoH ojapikaBama jaorahjaja ekurna HOBHHapa
BpIIMIA aHKETy Ha TeMy Ja Jin Ou JOOPOBOJFHO BOJOHTHPAIH HAa OBOM joralajy, CBH HCIUTAHUIU Cy OJTOBOPIIU
MOTBPIHO, MeljyTuM Takohe Cy PeKsu Ja HUCY OWiIM ITO3BAaHH, HUTH MpPaBOBpeMeHO obaBemTeHH. OBO UCTPaKHBAHE
HaM TIOKa3yje Ja IIOCTOjU BEJIMKU IIPOCTOp HampeaoBama oOBOr norahaja, camo Cy MoTpeOHHM MpPaBOBPEMEHO
MTOCTaBJHCHU ITUJBCBH U UCKYCHHU, CTPYYHH MEHAIICPH.
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Cauxa 2: MOCH, TIpu6oj 2018. Toguae

H3Bop: Typucmuuka opeanusayuja, Ilpuboj

[lepcriexTBe onprkaBama oBakBor gorahaja cy orpomue. XXKuBumo y 21. Beky, y BpeMeHy KaJa je TEHOJIOTHja HArjo
MIPOMEHMIIA HaYWH XKMBOTa Jbyau. CBe je BHIIE cI000JHOT BPEMEHA, a CBE Mame CHOPTCKUX akTUBHOCTH. Cenenadku
HauYWH XMBOTA HCHpe] KOMIjyTepa, WM MOOMIHOT TelleoHa je ITOCTao 3ajeJHNYKa HaBHMKa 3a BEhMHY JbyIU IIHPOM
cBera. HapaBHo, nopen cBojux 100puX CTpaHa, OBa HABHKA MMa jako JIOIIE CTPaHE, HajBHILE 10 3[PaBJbE JbYIH, TAKO
Jla CBaKO OpPraHN30Bambe CHOPTCKUX Joralaja je BUIe HEKO KOPUCHO.

IMopex Tora mro MOCH mnocnemyje 37paB HauYMH JKUBOTa M OEr O] JUTHTAIHOI CBETa, CBA MCTPAKUBamba jOUI O]
OyMMNMjCKUX Wrapa HokKas3yjy Aa OBakBH Jorahajy WMajy IMO3UTHBAaH yTHIA] HA €KOHOMCKU pa3Boj, caoOpahajHy u
CHOPTCKY HHPPACTPYKTYPY, TypHU3aM, MOJIUTHUYKY aTMOC(Epy U CIIUIHO.

3AK/bYYAK

Kpo3 ncrpaxxusarbe MOCH o ocHuBama /10 JlaHaC MOXE CE€ jaCHO BHIETH Pa3BOj M 3Hayaj oBor nporabaja. Hamme,
yTIBpheHo je 1a ce paan O YCIEIIHOM NPOjeKTy, IITO IOTBphyje camMa YMIbeHHWIA Ja ce paau o MaHudecranmju Koja
Tpaje mpeko 65 roguna. Kao mro je Beh Buime myra HamomeHyTo Opoj TakMH4apa, W YOIINTE CBHUX YYECHHKa ce
noBehao ckopo 30 myra. Unmenuna je u aa ce Opoj )KEHCKUX TaKMH4yapa KOHCTaHTHO yBehaBa, IITO je jako MO3UTHBAH
nokasatesb 3Hayaja MOCHU Ha pa3Boj *eHCKor criopTa. BehnHa musbeBa KojU Cy MOCTaBJbEHH, a 300T KOjU CE OBaj
noraljaj yoruTe opraHusyje je y HEeKOj MepH UCITyHeHa U OlpaBiaHa.

Tpebda narmomenyty, u 1a cy MOCH crioptckn poraljaj Koju je orcTao, ¥ HaKOH pacrnazia JyrociaBuje, ¥ IITO je oI
OuTHHMje J1a ¥ JaHaC TO3UTUBHO yTHYE HA J0Ope OJHOCE M MO3UTHBHY MOIUTHYKY aTMochepy u3Mely Tpujy 3emasba Ha
KojuMma ce ozipkaBajy. Kao u cBu noralaju oBe BpcTe y cBeTy MOACTHYE EKOHOMCKH pa3Boj, Typru3aM, Kao U U3rpaiby
caobpahajae u cropTcke HHPPACTPYKTYpE.

ITo cBemy cynehu paaum ce o BpIlo MEepCreKTUBHOM CHOPTCKOM forahajy, koju Ou y3 ajieKBaTaH IUIaH U IIPOrpaM, MOrao
JIOAATHO Jia ce pa3Buje M noaurHe Ha jomr Behm nHuBo. IToTpeGHO je 1moOOoJpIIATH MApKETHHT, OZHOCE Ca JIOKAJTHUM
3ajesiHMIamMa, CIIOH30pHMa, W YOIIIITE jacHO IIPHKa3aTH HMOTEHIMjaJl M 3Hadaj oBakBor norahaja. Hecymmuso ma he
IpeMa CBHM JI0CaJallllbM HCTpaXMBambMMa oBa MaHHdecTaluja JoOUTH CBE BHIIE HA 3HA4ajy, M Ha MOIYJapHOCTH,
YKOJIMKO C€ 3aJIpXH NOBOJbHA MOJINTHYKA aTMoc(hepa Ha OAPYYjy OApKaBarba.
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Abstract: Due to the increasing speed of technological change, knowledge has become the main source of competitiveness and the
main driving force of the economy. Numerous authors of changes in economics, which cause greater opportunities for the transfer,
processing and storage of information, and above all the use of existing and developing new knowledge, are associated with terms
such as' 'knowledge economy" ', 'knowledge-based economy’ ‘and’ ‘a learning economy".

Shifting the emphasis from production of standardized products to the production of goods and services, which are based on the use
of knowledge, causes a change to the competitive position of both companies and entire countries and regions. Moreover knowledge
becomes the main factor of wealth creation, all the more clear by the fact that it is also unevenly and unfairly distributed. Technological
changes have led to greater concentration of power in a few countries, and in their transnational companies. However, while the
country decentralize its production, knowledge trying to internationalize and achieve an increasing level of protection of its own
intellectual property.

Key words: knowledge, knowledge management, business success skills, innovation, competitive advantage.
JEL classification: G29

RAZVIJANJE TEHNOLOSKOG ZNANJA KAO ODLUCUJUCEG
FAKTORA U FUNKCIJI RAZVOJA KONKURENTNOSTI

Apstrakt: Zbog povecéane brzine tehnoloskih promena znanje je postalo osnovni izvor konkurentnosti i osnovna pogonska sila
ekonomije. Brojni autori promene u ekonomiji, koje prouzrokuju vece mogucnosti prenosa, obrade i cuvanja informacija, a pre svega
upotrebu postojeceg i razvijanja novog znanja, povezuju sa izrazima kao $to su "ekonomija znanja", "na znanju zasnovana ekonomija"
i "ekonomija koja se uci".

Pomeranje naglaska od proizvodnje standardizovanih proizvoda ka proizvodnji dobara i usluga, koji se zasnivaju na upotrebi znanja,
prouzrokuje promenu konkurentskih polozaja kako preduzeca tako i celokupnih drzava i regija. Stavise znanje postaje glavni cinilac
stvaranja bogatstva, sve vise je jasnija ¢injenica da je isto neravnomerno i nepravedno rasporedeno. TehnoloSke promene su dovele
do vece koncentracije moci u samo nekoliko drzava, odnosno u njihovim transnacionalnim kompanijama. Medutim, dok drzave svoju
proizvodnju decentralizuju, znanje pokusavaju da internacionalizuju i dostignu sve veci nivo zastite sopstvene intelektualne svojine.

Kljuéne redi: znanje, upravljanje znanjem, poslovni uspeh znanje, inovativnost, konkurentska prednost.
JEL classification: G29

uvoD

Tehnolo3ki razvoj je direktno vezan za ljudski faktor, jer je on u savremenim uslovima najznacajniji razvojni resurs.
Ulaganje u razvoj ljudskih resursa je tendencija globalnih razmera, jer je ,.civilizacija znanja” podjednako vazna za
razvijene zemlje i one koje to nastoje da postanu. Nauc¢no-tehnoloSki razvoj i visoka zaposlenost zahtevaju adekvatan
ljudski potencijal, odnosno znanje koje moZe da ostvari integraciju ekonomskog i drustvenog razvoja.

Govoreé¢i 0 novom konceptu organizacije Drucker kaZe da je ,,priroda znanja“ u Cestim promenama. Dinamika znanja

namece potrebu da svaka organizacija mora da ugraduje menadzment promena u strategiju svoga preduzeca. Organizacija
mora da eksploatiSe, odnosno mora da razvija sledeéu generaciju promena sopstvenog uspeha. Inovativnost mora biti
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organizovan i usmeravan proces u savremenoj organizaciji. Moderna orgnizacija se sastoji od specijalista znanja, iz cega
proizilazi da ona mora biti organizacija jednakih, a ne organizacija nadredenih i podredenih. [1, str. 96] Snaga savremenog,
globalnog preduzeca sve vise je sadrzana u intelektualnim i kulturnim performansama preduzeca, nego u tradicionalnoj
opipljivoj aktivi. Stoga su tacna uverenja da buduénost pripada onima koji su bogati znanjem.

Proces globalizacije ne samo da je uticao na privredne, politicke i drustvene promene, ve¢ su te promene visestruko uticale
na poslovnu filozofiju kompanija. Ta filozofija je posledica tehnoloskog napretka koji namece znanje kao osnovnog
¢inioca materijalne proizvodnje, pa se proizvodni proces pretvara u naucni proces. Da bi kompanija uspesno
implementirala dostignuca sve veceg tehnoloSkog napretka ona mora da ima novo potrebno znanje. Nova ekonomija
namece potrebu povecanja udela znanja u novostvorenoj vrednosti pa se fizicki radnici zamenjuju umnim radnicima.

Za postizanje konkurentske prednosti, opstanka i uspeha na svetskom trzistu, sto namecu globalni procesi, osigurace samo
one kompanije koje budu povecavale svoj intelektualni kapital i biti sposobne da svoje kompanije temelje na znanju.
Nosilac znanja je covek, ali on sam ne predstavlja resurs za kompaniju ve¢ njegove vestine, umesnost, obrazovanje,
sposobnost, to je neopipljiva imovina, sa jedne strane i ulaganje u znanje od strane kompanija s druge strane. Ta uzajamna
povezanost ¢ini da se povecava vrednost intelektualnog kapitala. Time nastaje neraskidiva veza izmedu zaposlenih i
kompanija u ostvarivanju zajednickih ciljeva. Za rast i razvoj kompanija od kljucne vaznosti su sinergija znanja i
tehnologije. Kreativnost uvek dolazi od ¢oveka-stru¢njaka; znanje i sposobnost koju poseduju, iskustva koje je stekao
tokom rada, tehnike i tehnologije koju moZe primeniti u poslovanju, organizacijskih sposobnosti, sposobnost pracenja
novih dostignuca.[2, str. 13]

Danas u eri znanja konkurentsku prednost privrede baziraju na tehnoloskom razvoju inovativnosti, kao i na iskoris¢avanju
potencijalnih Sansi i mogucénosti za €iju je realizaciju neophodno znanje. Stalnim ulaganjem u ljudski kapital povecava
se produktivnost, zaposlenost i dobija se direktan izvor inovacija i dugoro¢ne konkurentnosti. Ljudski resursi i njihovo
znanje predstavljaju klju¢ uspeha za privredu ipreduzeéa, dok nekompetenta radna snaga predstavlja jednu od
najznacajnijih kocénica u njihovom poslovanju. Razvoj konkurentnosti na domacem i inostranom trZistu, postao je
imperativ zarazvoj savremene privrede. U sustini, znanje predstavlja kapitalizaciju inovacije kroz stvaranje novog
proizvoda, usluge, procesa ili oznaka, ali koja nema vrednost i znacaja, ako nije komercijalizovana na trzistu.

U stvaranju kulture znanja najveca kocnica je ideja da je znanje mo¢ —ljudi koji znaju su moéniji od onih koji ne znaju.
Danas se ovo shvatanje zamenjuje novim, koje proizilazi iz sledece ideje da je mo¢ u razmeni znanja. Uspeh u buduénosti
zavisi ¢e od sposobnosti preduzeca da koristi kolektivnu mudrost, koja je skup akumuliranih znanja, iskustava, intuicije i
inteligencije. Sve ovo postaje jo§ vaznije kad se uzmu u obzir glavni problemi preduzeca i privrede u Republici Srbiji.
poslovanje koje se bazira na zastarelim principima menadZmenta,

neadaptibilnost trZziSnim promenama,

slabo prihvatanje integralnog mendzment koncepta,

neprihvatanje marketing logike,

nedovoljno ulaganje u znanje,

neuvazavanje inostranih iskustava.

2N

Naime, najznacajniji problem srpske privrede, koji u dobroj meri uslovljava lo§ trziSni nastup preduzeca na
medunarodnom trzistu, svakako je neadekvatna upotreba znanja, pri ¢emu se prevashodno misli na znanja koja su
potrebna za efikasno upravljanje preduze¢em. Savremeno shvatanje konkurentnosti podrazumeva stalnu borbu za
unapredenje produktivnosti rada i znanja. Nedovoljno iskustvo nasSih preduzeca vezano za primenu savremenih
menadZment koncepta i tehnika, neuvaZavanje inostranih iskustva, neadkevatan pristup marketingu, kao i nepoznavanje
marketing tehnologije, dovelo je do toga da domaca preduzeca ne mogu da odrze korak sa medunarodnim konkurentima.
Inoviranje znanja u skladu sa svetskim iskustvima, predstavlja znacajan faktor unapredivanja poslovanja nasih
preduzeca.Stoga je zadatak savremenog menadZmenta upravljati znanjem koje poseduje, pretvoriti ga u intelektualni
kapital, stvarajuci sinergijsku vezu izmedu mogucnosti i kreativnosti, inovativnosti i sposobnosti sopstvenih radnika,
potpomognutih svim ostalim resursima. [3, str. 303-312]

Polaze¢i od ¢injenice da je znanje najvazniji faktor razvoja, u svetu se uzurbano izgraduju novi elementi naucne,
tehnolo3ke i obrazovne strukture, ¢iji je cilj da obezbedi Sto vecu efikasnost u svim oblastima ljudskog stvaranja. Imajuci
u vidu izvanredan znacaj tih procesa za buducénost, kao i ¢injenicu da se lutanja i zakadnjenja na tom planu najskuplje
placaju, manje ekonomski razvijene zemlje moraju jasnije sagledati pravce svog delovanja na planu organizovanja i
funkcionisanja nau¢noistrazivackog, tehnolodkog i obrazovnog sistema.

1. RAZVIJANJE TEHNOLOSKOG ZNANJA NA NIVOU PREDUZECA

U literaturi se naj¢e$c¢e razlikuju dva stepena tehnic¢kog napretka: faza nauénog otkrica, $to je delo nauénika i istrazivaca
(invencija), kao i faza aplikacije, koja je delo preduzetnika zajedno sa tehnic¢arima i inZenjerima (inovacija). Za povecanje
konkurentnosti i iskoris¢avanje tehnologije znacajne su i tzv. "netehnoloSke" inovacije, a posebno poboljSanje u vodenju,
organizaciji i trgovanju, odnosno uslugama.
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Za nas je najvaZnije pitanje difuzije inovacija, koju mnogi autori razlikuju kroz &etiri pitanja u problemskoj eksplikaciji
datog pitanja, i to:

1) razvojna perspektiva,

2) perspektiva usvajanja,

3) trziSna perspektiva i

4) perspektiva prilagodavanja.

Razvojna perspektiva (Development Perspective) istrazuje zavisnosti lansiranja i difuzije inovacija, a objasSnjava kako
makroekonomski pokazatelji uti¢u na difuziju inovacija i kakvi su efekti inovacija na privredni rast.

Perspektiva usvajanja (Adoption Perspective) pokazuje da je difuzija inovacija determinisana odredenim svojstvima
inovacije i socioloskim i psiholodkim svojstvima potencijalnog usvaja¢a. Potencijalni usvaja¢ inovacije prolazi kroz pet
faza razmisljanja:

1) znanje o inovaciji (knowledge),

2) izgradnja stava prema inovaciji (pesuasion),

3) prihvatanje ili odbijanje inovacije (decision),

4) primena inovacije (implementation) i

5) preispitivanje odluke (confirmation).

Pri tome, sam tok procesa difuzije inovacija moZe se interpretirati kao "proces imitacija", i kao "proces infekcije". Kod
prve interpretacije polazi se od pretpostavke da samo pojedinac zna za inovaciju i da potencijalni usvaja¢ inovacije ima
Sanse da usvoji inovaciju komuniciranjem sa pojedincem koji je ve¢ prihvatio inovaciju i ¢ije znanje predstavlja povoljno
okruzenje (mada Cesto deluje i kao "epidemija"). Druga interpretacija objaSnjava tok procesa difuzije inovacija na bazi
pretpostavke da “infekcija" ne nastupa kontaktom unutar kruga potencijalnih usvaja¢a nego masovnom komunikacijom
kojom je u svakom trenutku obuhvacen i jedan broj onih koji nisu informisani, a koji ¢e postati usvajaci inovacija.

TrZisna perspektiva (Market and Infrastructure Perspective) u eksplikaciji usvajanja inovacija polazi od uklju¢ivanja
ponudaca inovacija u model. Modeli difuzije inovacija, koji polaze od perspektive trZista ¢ine sintezu modela "perspektive
usvajanja" i makroanaliti¢kog marketinskog miks-modela, koji se zasnivaju na konceptu "Zivotnog ciklusa proizvoda”. U
ovom modelu instrumentarij prodaje utic¢e na tok difuzije inovacije.

Kona¢no, perspektiva prilagodavanja (Economic History Perpective) polazi od ¢injenice da se proizvod kvalitativno
menja tako da je pred kraj procesa difuzije jedva uporediv sa istim proizvodom na samom pocetku.

U skladu sa navedenim stavovima, mnogi autori isti¢u da se i znanje ostvaruje kroz dva opsta procesa: kombinovanjem i
razmenom. Novo znanje, takode, moZemo razviti postepenim poboljSanjima, kao i sa zasnovanim, radikalnim
promenama. Prvi uslov za kombinovanje izvora uvek je razmena znanja, kako eksplicitnog tako i tihog.

Ovde je, takode, veoma bitno istaci razliku izmedu pojma znanja i pojma informacija. U mnogim sluc¢ajevima su pojmovi
informacija i znanje medusobno zamenjivi. Ipak, znanje je Siri, dublji i bogatiji izraz, jer ne uklju¢uje samo poznavanje
¢injenica, ve¢ I razumevanje njihovih uzroéno-posledi¢nih veza, do ¢ega dolazimo ucenjem. [4, str. 116] Informacioni
lanac vrednosti menja podatke u informacije i informacije u znanje s tim da kao ljudi razvijamo zamisli, dodajemo
iskustva, kontekst i cilj. Informacije su na taj na¢in nuzno potrebna "sirovina" za razvijanje znanja.

2. TEHNICKO-TEHNOLOSKI PROGRES KAO FAKTOR ZNANJA

Tehni¢ko-tehnolo3ki progres predstavlja proces uvodenja novih tehni¢ko-tehnoloSkih reSenja u proces druStvene
reprodukcije ¢ime Se postiZe razvoj proizvodnih snaga kao i ukupni ekonomski i drustveni razvoj. Na danaSnjem stepenu
privredne razvijenosti tehnic¢ko-tehnolo3ki progres jeste dominantan faktor tog razvoja i, moze se re¢i, njegov osnovni
uslov. Sledi da privredni subjekti, pa i same drzave — posebno zemlje u razvoju, koje teze da zadrze i/ili poboljSaju svoju
konkurentsku poziciju moraju sistematski i kontinuirano pratiti i primenjivati nova tehnic¢ko-tehnoloska reSenja u skladu
sa svojim mogucénostima i zahtevima okruzenja. Jer, kako se kaze: "Non progredi est regredi" — ne napredovati znaci
nazadovati.

Tehnic¢ko-tehnoloski progres uslovio je veoma brze promene u oblasti materijala, klasi¢nih i novih proizvoda, sredstava
za rad, tehnolo3kih postupaka, komunikacija. Nova tehnic¢ko-tehnoloSka revolucija dovela je i do nove medunarodne
podele rada u kojoj su zemlje u razvoju postale “industrijski privezak" razvijenih.

Intenzivirana istrazivanja, posebno u oblasti fizicke i molekularne biologije, ubrzala su tehnicki progres naro¢ito u oblasti
tehnologije mikroc¢ipova i biotehnologije. Roboti, kompjuteri i senzori zamenili su manufakturnu proizvodnju i doprineli
poboljSanju kvaliteta proizvoda.

Tehnic¢ko-tehnoloSki progres uslovio je i nastanak takozvanih visokih tehnologija ¢ije su glavne karakteristike:[5, str. 25]
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- velika zastupljenost nau¢nih dostignuca u razvoju proizvodnje i proizvoda;

- znatno skradivanje Zivotnog ciklusa proizvoda i tehni¢kog procesa u odnosu na prethodni nacin proizvodnje;
- smanjivanje Stetnih efekata na prirodno okruzenje;

- opadajuéi obim potroSnje osnovnog materijala i energije,

- velika elasti¢nost utroSaka elemenata proizvodnje po jedinici dohotka.

Visoko razvijene tehnologije ispoljavaju odredene specifi¢nosti takode i prilikom primene. Te specifi¢nosti ogledaju se
u slede¢em:

- mogucnosti Siroke primene i difuzije u razli¢itim granama proizvodnje, i to kako u privrednim tako i u neprivrednim
delatnostima;

- doprinos viSem kvalitetu i funkcionalnosti proizvoda pri ¢ijoj proizvodnji se primenjuju;

- doprinos povecanju efikasnosti organizacionih sistema,

- doprinos poboljsanju uslova rada i

- smanjivanje troSkova po jedinici proizvoda i po jedinici prinosa.

Savremeni tehni¢ko-tehnolo3ki progres, kao skup veoma velikih i brzih promena u oblasti tehnike i tehnologije, otvara
Siroke mogucénosti primene novih dostignuca i povezivanja do sada potpuno nepovezanih podrudja i delatnosti. Na taj
naéin dolazi do sinergetskih efekata kad "sve zavisi od svega", tako da se sve tehnologije i tehnoloSke pretpostavke
povezuju u jedinstven sistem i deluju uskladeno. Preduzeca, a time i drzave, posluju u kompleksnom i promenljivom
okruZenju u kome je tehnologija samo jedan od elemenata tog okruZenja, doduSe, sa veoma izrazenim, &esto presudnim,
uticajem. Okruzenje, pored tehnoloSke, ¢ine i elementi socijalne politike, ekonomske i javne sfere koji se nalaze u procesu
stalnih promena i izmedu kojih postoje odnosi medusobne uslovljenosti i zavisnosti.

Iz svega re¢enog, moZe sa zakljuditi da preduzeca, a time i drZzave, posebno one u razvoju, egzistiraju i posluju u veoma
turbulentnom okruzenju. Jedan od najznacajnijih ali i najneizvesnijih faktora jeste upravo tehni¢ko-tehnolo3ki progres,
koji u odredenim uslovima moZze biti Sansa, a u drugim uslovima ogranicenje rasta i razvoja preduzeca.

3. UPRAVLJANJE ZNANJEM | OSTVARIVANJE KONKURENTNOSTI PREDUZECA

Preduzeca se odreduju kao svojevrsne kombinacije ‘opipljivih i neopipljivih’ resursa, koja se osnivaju radi ostvarivanja
privredne aktivnosti kako bi pokrila realnu ili potencijalnu traznju za proizvodima na trzistu i ostvarila neto dobit. Razvoj
“drustva znanja” govori o velikom pomaku kad je u pitanju rast i doprinos stvaranju vrednosti preduzeca. Studija
realizovana u SAD, 2001. godine, istakla je da je knjigovodstvena vrednost preduzeca 1978. godine predstavljala 95%
trziSne vrednosti, a da je 2005. godine ona ¢inila svega 25% trzisne vrednosti. [6, str. 5] Ova ¢injenica, do koje se doslo
spomenutim istrazivanjima, nikako ne znaci da ‘opipljivi’ (materijalni) resursi sada nemaju znacaj, jer nema ekonomije
niti firme koja moZe da funkcioniSe bez njih. To, ustvari, pokazuje da je promenjen hijerarhijski odnos izmedu resursa,
odnosno njihov relativni znac¢aj za konkurentnost u savremenim preduzeéima. [7, str. 13].

Konstatuje se da je u novim uslovima povecana meduzavisnost ekonomskih aktera, dinamizirana konkurencija na
lokalnom i medunarodnom trzistu, kao i da postoji znatan uticaj novih informaciono-komunikacionih tehnologija na
proces poslovanja. Shodno tome, menadzment preduzeca se radi dostizanja trzisnih ciljeva u smislu rasta prodaje, trzisnog
udeséa, strateSkog razvoja i drustveno odgovornog organizacionog ponaSanja, nuzno, sve viSe oslanja na intelektualni
kapital kao faktor konkurentnosti. [8, str. 53-66] Ovde se, pre svega, imaju na umu prednosti kompanije steCene
pravovrememenim pristupom informacijama, efikasnom upotrebom ljudskih i ostalih intelektualnih resursa, dobrom
reputacijom i imidzom u kontaktu sa klijentima, ponudac¢ima, kao i etinim ponasanjem, transparentnim poslovanjem
(dobrovoljnim obelodanjivanjem informacija eksternim stejkholderima), postovanjem prava zaposlenih, koris¢enjem
procesa koje stite zivotnu sredinu i podrzavaju ekolosku odgovornost. Preduzeca treba da shvate koliko je za njih znacajno
‘znati $ta znaju’ i da onda uc¢ine maksimalne napore u produktivnoj upotrebi organizacionog znanja. To znanje je sadrzano
u bazama podataka, istrazivacko-razvojnoj aktivnosti, kompetentnim zaposlenima i kvalitetnim proizvodima koji se
isporucuju trzistu. [9, str. 324-328]

Upravljanje znanjem se ne vezuje samo za upravljanjem znanjem kao resursom, ve¢ i za upravljanje poslovnim procesima
koji se odvijaju pomocu tog resursa. Upravljanje znanjem podrazumeva: a)analize postoje¢eg znanja kao resursa u
preduzeéu; b) definisanje ciljeva u vezi generisanja, zaStite i primene novog znanja; c) prenos, razmenu i Sirenje znanja;
d) efikasno koriséenje znanja, merenje performansi i vrednosti znanja kao resursa. Generisanje znanja obuhvata proces
obezbedivanja znanja iz eksternog okruzenja i stvaranje novih znanja u okviru preduzeéa. Znanje se obezbeduje iz
spoljnih izvora - kupovinom tehnologije, kupovinom softvera, zaposljavanjem eksperata, koris¢enjem konsultanata,
strategijskim partnerstvima i sl. Interno stvaranje znanja vezuje se za proces individualnog uéenja pojedinaca u kolektivu
ili procesa tzv. “organizacionog ucenja”. U oba slucaja, kljuénu ulogu u tome imaju organizacione jedinice istraZivanja i
razvoja u preduzecu, kao i jedinice zaduZene za edukaciju i obuku zaposlenih. Ne retko se desava da jedan deo preduzeca
ponovi aktivnosti koje je drugi deo firme ve¢ radio zbog toga Sto u organizaciji nema razmene znanja izmedu ¢lanova
organizacije ili organizacionih (poslovnih) jedinica. Razmena znanja je proces koji omogucava da se znanje Siri kroz
organizaciju. Glavna prepreka razmeni znanja je Sto je znanje izvor moci, koji se ljubomorno Cuva. Da bi se znanje
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koristilo u svrhe razvoja preduzec¢a, nuzno treba da vazi da je, naime, mo¢ u razmeni znanja. Glavni podsticajni faktor
razmene znanja je podsticanje inovativnosti, kreativnosti i poverenja, a moze se ostvariti neformalnim i formalnim
procesima (sastanci, seminari, kreativne radionice, formiranje baze podataka i interne dokumentacije ).

Menadzment znanjem podrazumeva determinisanje strategije, metoda, tehnologija za ,,leveridz” intelektualnog kapitala
i know-how-a sa ciljem ostvarivanja konkurentnosti. MenadZzment znanjem je aktivnost koja podrazumeva i jedan
integrisani pristup identifikovanju, upravljanju i deljenju svih informacionih resursa preduzeca. Stvaranje i koris¢enje
znanja zahteva transfer individualnog znanja zaposlenih u korporativno znanje, koje ¢e biti komunicirano kroz
organizaciju i adekvatno koris¢eno. Upravljanje znanjem, tacnije tokovima znanja, moze da doprinese uve¢anju vrednosti
i konkurentnosti, unapredivanjem njegove efikasnosti, povezanosti i inovativnosti. [10, str. 47].

Efikasnost (u upotrebi) znanja se ogleda u brizljivom kodifikovanju i skladistenju postojeceg znanja u elektronskim
bazama podataka, kako bi se ponovno koristilo i na taj nacin smanjili troskovi poslovanja. Ovde se, naime, misli na tzv.
“znanje koje je dostupno na klik”. Povezivanje znanja o najboljim praksama i na¢inima rada se ogleda u upravljanju
znanjem koje cirkuliSe, odnosno treba da se razmenjuje izmedu poslovnih jedinica, radi postizanja sinergijskih efekata na
nivou preduzeca, kao i koristi za svaku jedinicu u pogledu njihovih operativnih performansi i ukupne poslovne uspesnosti.
Na taj nacin se stvara i koristi “znanje kroz saradnju‘. Inoviranje znanja (pojedinca, tima ili organizacije) pretpostavlja
kao nuZne kompetencije improvizaciju, eksperimentisanje i kreativnost za realizovanje novih i vrednih ideja, reSavanje
problema i razvoj proizvoda/usluga. Dakle, novim kombinacijama ve¢ postoje¢eg znanja i/ili razvojem novog znanja
moguce je inovirati procese, proizvode i usluge i uticati na ja¢anje konkurentske prednosti. Zbog toga se ovde istice treéi
relevantnan tip znanja - “znanje koje se moze kombinovati“. Znanje, dakle, u poslovnom svetu nije samo znati nesto o
poslu ili posedovati vrednu informaciju, ve¢ i znati kako iskoristiti set informacija u specificnom poslovnom kontekstu i
trzis$noj situaciji u kojoj se preduzece nalazi. Organizaciono znanje moze da bude identifikovano i valorizovano kroz
koris¢enje ili transfer, samo ako je ukljuceno ili uklopljeno u koherentan sistem, proces, proizvod, organizacionu kulturu.
Ono je tada obradena informacija manifestovana u poslovnim rutinama i procesima koji omoguéavaju akciju preduzeca.
Komparativna prednost se moze ostvariti na osnovu onoga §ta preduzece zna, kako moze da koristi to §to zna i kako brzo
moze da nauci nesto novo iz okruzZenja. Zbog toga se danas posebno isti¢e da su, izmedu ostalog, poslovne performanse
uglavnom uslovljene sposobnostima da firma pribavi (kupi), kodifikuje i transferiSe znanje brze i efektivnije u odnosu na
konkurente. [11]

Polaze¢i od ovoga, postoji generalno prihvatanje da je odrZiva komparativna prednost 21. veka postignuta kroz
upravljanje znanjem. [12, str. 7]

Velika, globalna preduzeca postaju vrlo osetljiva kada je u pitanju znacaj znanja za efikasnost i konkurentnost. Glavni
razlog za efektivno upravljanje znanjem je u stavu da su znanje i njegova primena sredstva putem kojih kreativnost moze
biti predstavljena, a inovativnost ostvarena. Inovacije su postale glavni faktor organizacionih performansi i
konkurentnosti, bez obzira da li se radi o komercijalnom (profitnom) ili neprofitnom sektoru.

4. UTICAJ UPRAVLJANJA ZNANJEM NA INOVATIVNOST I KONKURENTNOST PREDUZECA

Uspesnost preduzeca pretpostavlja formulisanje i implementaciju tzv. “pametnih strategija”. [10, str. 113, 128] One se
baziraju na jedinstve-nom znanju preduzeca, bez obzira da li je u pitanju postojece ili novo znanje. U ekonomiji znanja,
preduzece koje poseduje i koristi vredno - svrsishodno znanje, koje nije vodeno samo ¢injenicama ve¢ intuicijom, a takode
i ono koje nije samo racionalno, nego i emocionalno, koje se ne bavi samo evolutivnom (progresivnom) promenom, vec¢
paradoksalnom promenom — moze da stekne privremenu prednost nad konkurencijom. Ako konkurenti pokuSaju da ga
kopiraju suocCice se sa visokim troSkovima. Efektivna strategija upravljanja znanjem doves¢e do stvaranja znanja koje ¢e
moci da se pretvori u trzisSnu vrednost inoviranih proizvoda/usluga i poslovnih procesa. Jedini nacin da se ostvari
konkurentska prednost je kontinuitet stvaranja novih ideja i primene inovacija. [13, str. 24]

Uprkos razli¢itim definicijama upravljanja znanjem u referentnoj literaturi, gotovo vec¢ina njih potencira njegovu svrhu
da se unaprede inovativne performanse preduzeca, i u konacnom da ono ostvari uticaj na povecanje trzisne
konkurentnosti. Inovacije, uostalom, nastaju kao rezultat aktivnosti deljenja/razmene kolektivnog znanja, naroCito tzv.
implicitnog znanja. Dijalog i stalna interakcija izmedu razlicitih individua i grupa zaposlenih formira bazu za razmenu
znanja i kreiranje inovacija. Usled te interakcije stavova i ideja, stvara se atmosfera saradnje koja je korisna za transfer
znanja. U tom smislu, upravljanje znanjem ima veliki znacaj kao menadzerski alat, koji promovise kreiranje novog znanja
i proces njegovog deljenja. Ti procesi su primarni za inovacije, a inovacije stvaraju vrednost i povec¢avaju konkurentnost.
Sve vise se, stoga, govori o upravljanju znanjem koje se zasniva na vrednosti. Ono je potrebno da bi se preduzeca
pripremila za drustvo znanja, odnosno novu ekonomiju koja se zasniva na znanju. Primena koncepta upravljanja znanjem
koje bazira na vrednosti omogucava stvaranje sposobnosti da se kontroliSe i razvija Cetvrti, sada dominantni faktor
proizvodnje — znanje. Poenta u tome je posti¢i da svi zaposleni u organizaciji budu usredsredeni na vaznost znanja kao
faktora za poboljSanje poslovnih performansi, vrednosti i konkurentnosti. Upravljanje znanjem podrazumeva vise
razli¢itih sposobnosti. Najvaznije su sledece: sposobnosti pribavljanja znanja, Sposobnosti asimilacije znanja, sposobnosti
transformacije znanja i sposobnosti kori§¢enja (ekspoloatacije) znanja. Stvaranje, odnosno pribavljanje trziSnog i
tehnoloskog znanjaprocesom uéenja pretpostavlja upoznavanje trzisnih moguénosti (primenom metoda za prikupljanje
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informacija o odredenom trzistu) i pribavljanje tehnoloskog znanja (istrazivanjem i razvojem, inZenjeringom,
strategijskim partnerstvima, pracenjem trendova i sl.), §to uveéava inovativnu sposobnost preduzeca. Pored sposobnosti
stvaranja znanja kljuna je sposobnost asimilacije znanja, odnosno razumevanja znanja kao ekonomskog resursa za
svaranje vrednosti i njegovog znacaja za realizovanje poslovne strategije konkretnog preduzeca. Asimilacija znanja je
proces u kome se informaciji (znanju) daje odredeno znacenje. Ukoliko preduzeée ne moze da asimilira znanje znaci da
nije u stanju da pribavljeno znanje iskoristi na pravi nacin. Asimilacija znanja se ostvaruje analizom, procesiranjem i
interpretacijom znanja. Ona je vazna za smanjivanje jaza izmedu znanja koje je potrebno i znanja kojim se trenutno
raspolaze. Artikulisanjem znanja se razvijaju nova, kreativna reSenja poslovih problema. Sposobnost asimilacije znanja
o0 trzistu podrazumeva da zaposleni mogu da shvate glavne elemente konkurentske borbe na odredenom trzistu, da
razumeju Sta pribavljeno znanje znaci za njih i da ga procesiraju u jo$ formalnije, konkretnije oblike. Asimilacija
tehnoloSkog znanja obezbeduje preduzecu sposobnost da shvati tehnoloske promene, moguénosti i reSenja zahteva
potroSaca. Sposobnosti stvaranja i asimilacije znanja u preduzecu predstavljaju samo jedan aspekt apsorpcionog
kapaciteta prema shvatanju Zahre i Georga. [14, str. 185-203]

Drugi vazni aspekti su sposobnosti transformacije i upotrebe znanja. Transformacija znanja podrazumeva sposobnost da
se zaokruzi set znanja koje je prethodno bilo segmentirano i nepovezano ili, da se kombinuju elementi znanja na nov
nacin. Ukr§tanje novih podruéja znanja, ukljucujuéi akumirano i pribavljeno znanje, moze pokrenuti stvaranje potpuno
novog znanja, obezbediti sveZe ideje za dalju aplikaciju znanja i nova reSenja za zadovoljenje potreba trZista. Naime,
puno je koristi od sposobnosti transformacije znanja. Veza izmedu asimilacije i transformacije znanja je posebno vazna.
Sto je veca asimilacija znanja, transformacija znanja se moze obaviti efektivnije. Implementacija strategije transformacije
i koriS¢enja znanja koncentriSu se na ishode koji se odnose na primenu informacione tehnologije i informacionih sistema.
[15, str. 262-275]

Ipak, deljenje/razmena znanja ne moze da bude svojstvena samo informacionim tehnologijama i sistemima u preduzecu.
Upravljanje znanjem je, pre svega, organizaciona aktivnost i sredstvo za reSavanje problemskih situacija. Ono povecava
Sirenje (akumuliranje) znanja i njegovo koriS¢enje u cilju rasta poslovne uspe$nosti. Sposobnost koris¢enja znanja
podrazumeva sposobnost preduzeca da svoje znanje inkorporira u svoje operacije i procese. Koris¢enje naglasava
odredenu aplikaciju kreaktivnog, odnosno implementaciju uve¢anog znanja u preduzecu. Rezultat procesa transformacije
znanja jeste integrisano znanje - integrisana respektivna podruéja znanja - koja bi se mogla iskoristiti u komercijalne svrhe
(lansiranje prototipova proizvoda, ideja proizvoda ili primena patenata). Sposobnost kori§¢enja znanja je sposobnost za
razvijanje ideja kako, gde i kada znanje moze da se iskoristi radi zadovoljenja trziSnih potreba. Visi nivoi sposobnosti u
koris¢enju znanja i primena u poslovnim procesima dovode do odgovarajuceg inovativnog autputa. Inovativni autput je
nova kombinacija resursa, novi proizvod, ulazak na nova trZista, novi metodi proizvodnje i distribucije i sl. Upravljanje
znanjem povecava performanse koriS¢enja znanja, a time, povecava i inovativni uspeh firme. Resursno bazirana teorija
firme tretira resurse glavnim izvorom komparativnih prednosti. U svojoj definiciji, Barney [16, str. 99-120] naglaSava
poslovni proces kao poseban “resurs” i naro¢ito istie sisteme za procesiranje informacija, kao znacajan faktor stvaranja
komparativnih prednosti u savremenim uslovima. Polaze¢i od toga, upravljanje znanjem se moze tretirati resursom koji
direktno poveéava uspes$nost inovativnih aktivnosti preduzeca. Upravljanje znanjem je osnova za diferenciranje ponude
preduzeca. Zbog toga se smatra da je inovativni uspeh preduzeca funkcija inovativnih potencijala (resursa) preduzeca,
saradnje u procesu inoviranja i, u kona¢nom, efektivnosti procesa upravljanja znanjem. Novija empirijska istrazivanja
tretiraju upravljanje znanjem specifiénim resursom. U kontekstu stavova resursno bazirane teorije firme, isti¢e se direktan
uticaj upravljanja znanjem na inovativni uspeh firme. Taj pozitivan uticaj je posebno istakao Liaosa saradnicima. [17]
znanjem kao faktor odrzive konkurentnosti preduzeéa inovativnih sposobnosti, kreiranje i primenu inovacija. Pored toga,
i Huergo [18, str. 1377-1388] koris¢enjem modela proizvodne funkcije, pokazuje pozitivan uticaj upravljanja
tehnologijom (kao znanjem) u generisanju inovacija proizvoda i procesa u proizvodnim preduze¢ima. Takode, u studiji
Gold-a i njegovih saradnika [19, str. 185-214] istaknut je znacaj razli¢itih alata menadZmenta znanjem za organizacionu
efektivnost. Na osnovu ovoga se moZe konstatovati da upravljanje znanjem utiCe na povecanje uspeha u ostvarivanju
inovativnosti i konkurentnosti preduzeca (slika 1).
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Slika 1. Upravljanje znanjem kao faktor inovativnosti i konkurentnosti preduzeca
SISTEM INOVACIJA PREDUZECA

Interno
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APSORCIONOG
KAPACITETA

Ukoliko se Zeli saznati koliki je uticaj upravljanja znanjem na firmu, odnosno kako ono uti¢e na povecanje broja inovacija,
potrebno je blize sagledati instrumente firme za ostvarivanje procesa tzv. preoblikovanja ikombinovanja znanja.
Ocigledno je da postoji uticaj upravljanja znanjem na uspesno iskoris¢avanje inovativnih resursa preduzeca. Upravljanje
znanjem se stoga s pravom tretira svojevrsnim “meta-resursom” firme. Meta-resurs je resurs preduzeca koji omogucava
stvaranje potencijala za povecanje efektivnosti koriS¢enja njegovih postoje¢ih materijalnih i nematerijalnih resursa.
Napred istaknuti stav izveden je na bazi koncepta dinamickih sposobnosti koji je definisao Teecesa saradnicima, [22, str.
509-533] kao mogucnost firme da integriSe, gradi i rekonfiguriSe interne i eksterne kompetencije usmerene na znatno
izmenjeno okruzenje u savremenim uslovima poslovanja. Oni naglasavaju vaznost iskori§¢avanja mogucnosti razvoja
kompetencija sa ciljem prilagodavanja promenama okruzenja.U tome, kljucnu ulogu ima strateski menadzment. Samo
akumuliranje razlicitih resursa ne doprinosi trziSnom uspehu, ve¢ njihova efektivna i efikasna upotreba. Rayi saradnici
[21, str. 23-37] smatraju da resursi sami po sebi mogu da budu izvor komparativne prednosti, ali jo$ viSe upotrebom kroz
poslovne procese. Stoga se upravljanje znanjem moze tretirati i procesom za pobolj$anje moguénosti i sposobnosti firme
ili meta-resursom. Drugim recima, upravljanje znanjem doprinosipobolj$anju kori§é¢enja postojecih internih resursa.
Prema Cohen-u i saradnicima [22, str. 128-152] kapacitet firme da vrednuje eksterne inovacije, da ih prihvata i
komercijalizuje, determiniSe njegov apsorpcioni kapacitet. Upravljanje znanjem kao meta-resurs uti¢e na pobolj$anje
apsorpcionog kapaciteta firme vodeéi ka pove¢anom inovativnom uspehu. Upravljanje znanjem je u funkciji stvaranja
novih inovativnih resursa i kooperacije pojedinica i poslovnih jedinica za realizovanje inovacija, a sadrzano je u internom
sistemu inovacija konkrentnog preduzeca.

5. INTELEKTUALNI KAPITAL KAO KONKURENTSKA PREDNOST ZA PREDUZECE

Za intelektualni kapital se moZe re¢i da se materijalno ne moze odrediti ali organizaciji donosi konkurentsku prednost
protokom znanja i transformacijom tog znanja u vrednost. Uspeh preduzeca zavisi od sastava zaposlenih i menadzmenta,
odnosno ,,umnim radnicima“ koji poseduju skriveno znanje, pa je : Umni radnik svaki zaposleni koji: donosi proizvodacu
profit u preduzece, ukljucen je u resavanje problema, visoko je edukovan i kontinuirano ulaze u svoje znanje, ima visoki
stepen autonomnosti i odgovornosti u preduzecu, fleksibilan i adaptivan, samouveren je i uporan. [23, str.11, 26, 41, 63]

Sve ove svoje vrednosti stavljaju na raspolaganje preduzecu kome su lojalni i sa njim dele uspeh i dobit. MoZe se s pravom
reci da je skriveno znanje koje je u vlasnistvu pojedinaca, jedno je i neopipljivo, a od sposobnosti preduzecéa to znanje
moZe pretvoriti u materijalizovano znanje, moZe ga zastiti, pozajmi i pretvori u svoju prednost. Da bi preduzelie imalo
uspeh, umni radnici moraju da poseduju organizacionu kulturu, koja u sustini predstavlja imidz preduzeca. Prihvatajuci
odreden nacin ponasanja oni se identifikuju sa preduze¢em, motivisani su, kreativni i sa lako¢om reSavaju postavljene
zadatke. Zadatak organizacione kulture je da sve objedini u smislu da ima jasne ciljeve, smernice, viziju i strategiju.
Ukoliko se to ne dogodi visok stepen intelekta koji poseduju umni radnici neée biti od pomo¢i u suocavanju preduzeca
sa neuspehom. Intelektualni kapital omogucava preduzeiiu odrzivu konkurentsku prednost u razli¢itim situacijama i
promenama, odnosno sposobnost svih zaposlenih da pravovremeno i sa uspehom reaguju na promene. Da bi preduzece
odrZalo konkurentsku prednost ono mora u kontinuitetu da prati trZiSne zahteve i u skladu sa tim odrediti viziju za
buducnost, pa za odrzivu konkurentsku prednost mora da postoji neraskidiva veza sa upravljanjem znanjem, razvojem
intelektualnog kapitala i razvojem konkurentske prednosti. Kada se jednom postigne konkurentska prednost zasnovana
na intelektualnom kapitalu tu nije kraj, ve¢ se zahteva stalno ulaganje da bi se ta prednost odrzala. Svako preduzeée je
specificno na svoj nacin, pa nema univerzalnog resenja za upravljanje intelektualnim kapitalom.

Osnovno je uspeSno povezivanje strategije, zaposlenih i tehnologije preduzeca sa trZi$nim okruzenjem.

Za modernu ekonomiju najznacajniji faktor u nemilosrdnoj konkurenciji na savremenom trzistu je kontinuirano
unapredivanje intelektualnog Kkapitala, jer samo intelektualni kapital ¢e obezbediti uspeh i stabilnu poziciju na trzZistu.
Tako u ekonomiji znanja postojaée dve vrste preduzeiia, oni koji koriste intelektualni kapital i oni koji ne koriste
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intelektualni kapital. U zavisnosti od toga bice i njihova pozicija na trzistu. [24, str.43] Moze se zakljuciti da preduzeca
koja budu koristila intelektualni kapital s pravom ¢e zauzeti bolju poziciju na trzistu.

ZAKLJUCAK

Kreativne ideje i znanje koje ostvaruje preduzece u pravo vreme i na pravom trzistu doprinose poboljSanju poslovnog
uspeha. Savremeno poslovno okruzenje namecée potrebu proizvodnje samo onih proizvoda i pruzanja usluga koje dodaju
vrednost. U savremenom poslovnom okruzenju, vrednost preduzeca bazira se na intelektualnom kapitalu. Otuda, znanje
je mo¢ koja donosi takve promene i poboljSanja koja dovode do dugorocnog odrzivog rasta i razvoja preduzeca.
Upravljanje znanjem je povezano sa poslovnim uspehom i sposobnosc¢u prilagodavanja preduzecakompleksnom,
dinamic¢nom, heterogenom i neizvesnom okruzenju, gde se pretnje mogu pretvoriti u §anse. Zahvaljuéi znanju, preduzeca
mogu inovirati, kreirati organizacione rutine, ostvarivati rast, odrzivost i konkurentsku prednost u dugom roku.
Upravljanje znanjem fokusira se na eksploataciju intelektualne svojine u cilju povecanja efikasnosti, kreiranja novih
vrednosti i povecanja konkurentnosti. Komplementarna primena strategija orijentisanih ka internom i prec¢utnom i
eksternom i eksplicitnom znanju dovodi do boljih organizacionih performansi. Ovo iz razloga $to komplementarna
primena istih ima sinergetski efekat na poslovni uspeh preduzeca. Za uspeh preduzeéa u savremenom poslovnom
okruzenju od velikog je znacaja integracija specijalizovanog znanja zaposlenih u preduzeéu. Rezultati raznih empirijskih
istrazivanja potvrdili su uticaj poverenja na kreiranje znanja. Podrska informacione tehnologije ima pozitivan uticaj samo
na kombinaciju znanja. Organizaciona kreativnost od kriticnog je znacaja za poboljSanje performansi, dok zanemarivanje
ideja mozZe podriti poslovanje i dovesti do pogorSanja poslovnog uspeha preduzeca. U tranzicionim ekonomijama,
upravljanje znanjem pozitivno utice na inovativnost, poboljSanje proizvoda i poboljSanje zaposlenih. Ovo dovodi do
povecanja produktivnosti zaposlenih, povecanja kvaliteta proizvoda/usluga, veceg zadovoljstva kupaca/klijenata,
redukcije troskova, rasta prihoda, zadovoljavajuce rentabilnosti, a $to se odrzava na reputaciju preduzeca u dugom roku.

Tehnologija je svuda oko nas. TehnoloSke promene podiZzu marginalnu produktivnost kapitala kroz edukaciju i obuku
radne snage, ulaganjem u istrazivanja i razvoj i stvaranje nove upravljacke strukture. Indikatori dugoroénog ekonomskog
rasta pokazuje da je u 21. veku faktor rasta produktivnosti rada najvise bio ljudski (humani) kapital, ali ne postoje znaci
da je ovo smanjilo stope prinosa na ulaganja u obrazovanje i obuku. Za unapredenje konkurentnosti Srbija mora da
unapredi faktorske uslove, a medu njima pre svega infrastrukturu i institucije.
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Appendix A: List number of papers and authors by countries
( Pregled broja radova i autora iz zemalja)

No. Country Number of papers Number of thors
(R.br.) (Drzava) (Broj radova) (Broj autora)
1. Bosnia and Herzegovina 2 5
2. Macedonia 1 1
3. Montenegro 6 7
4. Serbia 14 47
Totaly (Ukupno): 23 60
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