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UVOD

Od davnina ¢ovek je osec¢ao potrebu da odredeni ¢in na svojevrstan
nacin obelezi i u¢ini ga besmrtnim. Slava takvih dogadaja belezi se vec¢
u ranoj istoriji Covecanstva i predstavlja do danasnjih dana nepresus$ni
izvor ljudskih potreba za postizanjem vrednosti i ideala sve¢anim obele-
zavanjem. Pojedini dogadaji sami po sebi “odisu” posebnoscu. Bio doga-
daj intimna proslava ili javna manifestacija, on u sustini predstavlja niz
radnji, rituala, magijskih ili verskih, gradanskih i drugih, samostalnih ili
grupnih, sa ciljem da se izade iz okvira realnosti i otrgne stvarnosti.

Kako bi neki dogadaj postao poseban, njegova forma i sadrzaj mo-
raju postati specijalni i posebni. Sa danasnje tacke gledista, mnogi su
dogadaji privlacili covekovu paznju hiljadama godina. Pojedini dogadaji
su odolevali, dok se nekima prkosilo. Upravo zato i danas posedujemo
razlicite tragove dogadaja iz davne proslosti kao svedocanstva o Cove-
kovom odnosu prema izvrsnosti i posebnosti. I danas se neki savreme-
ni dogadaji oslanjaju na one iz proslosti. Moderno doba namece nove
standarde, unosi nove pristupe, a najvaznije, tehnoloski pojednostavlju-
je pretvaranje ideje u opipljivost i vidljivost.

Specijalni dogadaji su polje istrazivanja koje nudi neslu¢ene mo-
gucnosti za ostvarivanje vizija, pretvaranje ideje u realnost, oni su ¢in
koji u sebi spaja naizgled nespojivo. Mnoge stvari danas privlace paznju,
okupiraju misli, ali obi¢no kratkotrajno, trenutno i veoma brzo bivaju
zaboravljenje. Cak i brzinom “jednog jedinog klika” Pronadi nacin da
se ude u tvrdavu pamdenja, i uciniti da neka poruka ostane zauvek, ili
barem duze, jeste veoma tezak, ali i zadatak pun izazova.

Proslavljanje takvih dogadaja, cilj njihovog odrzavanja, njihova sve-
canost i odjeci, tematski uvode u uzi teorijski okvir ove grade. Teorijska
obrada upravljanja dogadajima ima za cilj da priblizi vrste dogadaja i
predstavi osnovne principe koji se primenjuju na odredene menadzer-
ske i pravne procese vodenja dogadaja u savremenom ambijentu, te
razlicite menadzerske i pravne aspekte koji prate specijalne i medijske
dogadaje.
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Detaljnom teorijskom analizom i primerima korporativnih speci-
jalnih dogadaja i evaluacijom istih, iz prakse velikih kompanija, autori
se nadaju da su pruzili osnovu za identifikovanje znacaja, uloge i efekte
specijalnih dogadaja u drustvu.

Obzirom da su gotovo svi veci specijalni dogadaji ujedno I medij-
ski dogadaji jer svojim programom i ucesnicima istog privlace paznju
javnosti, te su interesantni za medijsku eksploataciju. Dalje, maltene da
nema specijalnog dogadaja koji nije zabelezen i sa¢uvan na nekom me-
diju ili medijima (fotografija, video, internet, itd.), jasno je da su speci-
jalni dogadaji (narocito veliki) i medijski dogadaji, $to je dalo i naziv ovoj
monografiji.
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1. DEFINICIJA DOGAPAJA

Kao i za mnoge druge fenomene, ne postoji jedinstvena i opste pri-
hvacena definicija dogadaja. Razlike koje se ispoljavaju rezultat su pri-
stupa pojedinih autora definisanju dogadaja. Vecina autora se slaze da
dogadaj u ekonomskom smislu predstavlja deo usluzne ekonomije, a
razliciti pristupi definisanju su odredeni karakteristikama okruzenja u
kojem pojedini autori rade i stvaraju.

Dogadaj se moze posmatrati i kao uzbudljiv i najbrze rastuci oblik
fenomena proizaslih iz dokolice, poslovanja i turizma.

Dogadaj predstavlja i specificno osmisljenu ponudu ograni¢enog
trajanja, u ¢ijoj osnovi se nalazi odgovarajuca ideja, koja se zajednickim
angazovanjem izvrsilaca i materijalnih sredstava ispoljava kao original-
na idejna ponuda.

Mozda najpotpunija definicija dogadaja jeste da je to skup ograni-
¢enog trajanja, odredeni mestom, vremenom odrzavanja, ucesnicima,
motivima i ciljevima okupljanja.?

U ekonomskom smislu dogadaj je ponuda koja se na trzistu nalazi
u procesu razmene sa ciljem zadovoljenja specifi¢nih, heterogenih i ne-
materijalnih potreba potrosaca.

Istrazivanja su pokazala da danas ljudi najvise novca trose na zaba-
vu, na to da obogate svoj drustveni zivot raznim desSavanjima, priredba-
ma, ,performansima“ raznih vrsta. Ono $to je jo$ jedna od karakteristi-
ka je to da je specijalni dogadaj, u nekom prethodnom periodu ili danas,
nikada nije bio slucajan, ve¢ isklju¢ivo planskog karaktera i uvek orga-
nizovan u necije ime i za neciji racun. Zbog svojih specificnosti ovakvi
dogadaji nisu mogli da se svrstaju u istu grupu sa svakodnevnim i slucaj-
nim dogadajima, pa se tako iskristalisao i naziv “specijalni dogadaj®, koji
je verovatno i najuskladeniji sa prirodom ovih dogadaja.

Kada se kaze dogadaj, misli se na nesto $to se desava ili se desi, po-
gotovu kada je neobic¢no ili vazno, precizno realizovano adekvatnom

! Getz, D., Event Management and Event Tourism, 1997.
2 Ondrej, J., Fenomen specijalnog dogadaja, 2009.
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organizacijom. (Dulanovi¢, Ondrej, 2002) Pod organizacijom podrazu-
mevamo svrsishodnu zavisnost i povezanost ¢ovekovog rada, sredstava
zarad i predmeta rada u procesu stvaranja materijalnih dobara i usluga i
obavljanja odredenih aktvnosti u sluzbi ostvarenja ciljeva i zadovoljenja
odredenih drustvenih potreba.?

Re¢ specijalni, oznacava da se deSavaju sa namerom, tj. da imaju
precizno odredenu namenu, cilj, i organizaciju, te su jedinstveni i ne-
ponovljivi, a pre svega zato $to imaju poseban (specijalan) znacaj za
narucioca, odnosno organizatora, a koji proizilazi iz ocekivanog efekta
(poboljsanje prodaje, podizanje ugleda, kulturnog uzdizanja, politicke
propagande, itd.).

Jedna od karakteristika specijalnih dogadaja u danasnje vreme, uo-
cenih kroz teoriju i praksu je pre svega planiranje koje odgovara cilju
koji moze da se definise u Sirokoj oblasti, za dogadaj koji nikako nije
slucajan ve¢ detaljno organizovan od strane profesionalnog tima koji je
zaduZen za to.

Specijalni dogadaji su danas najvise povezani sa industrijom slo-
bodnog vremena i industrijom zabave. Za uspe$nost nekog specijalanog
dogadaja obi¢no je neophodna odredena doza glamura i spektakular-
nosti, a kao posebna karakteristika izdvaja se izuzetnost dogadaja. Da
bi se izazvao osecaj specijalnog i nesvakidasnjeg neophodno je dogadaj
uciniti teze dostupnim tako sto ce retko da se odrzava ili pak time $to ce
da bude skup ili na neki drugi nacin nepristupac¢an-ekskluzivan.

Zbog svoje originalnosti i specifi¢nih karakteristika, dogadaji su po-
stali posebno podrudje izucavanja menadzmenta (eng. event menage-
ment) u sve ve¢em broju akademskih ustanova, a sve veci broj ljudi radi
u industriji menadzmenta specijalnih dogadaja.

3 Dulanovi¢, Z., Onderej, J., Osnovi organizacije, 1999.
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2. ODNOS MASOVNIH MEDIJA 1
INDUSTRIJE SPECIJALNIH DOGADAJA

»Ne odreduje svest ljudi njihovo drustveno bice, nego njihovo drus-
tveno bice odreduje njihovu svest.*
Hegel

Drugu polovinu proslog veka obelezilo je, izmedu ostalog, smanje-
njem radnog vremena na 40to ¢asovnu radnu nedelju. Ovo je pojedincu
dalo viSe vremena za ispunjenje aktivnostima od vlastitog interesa i ra-
zonodu. Pojedinac se na ovaj nacin iz marketinskog ugla razvio u potro-
$aca i korisnika svog slobodnog vremena. A specijalni dogadaji pruzaju
posetiocima moguc¢nost za prevazilazenje efekata dokolice, nudi drus-
tvene i kulturne sadrzaje koji nisu uobicajeni u svakodnevnom zivotu
posetilaca.*

Danas se pojedincu (kao delu auditorijuma) obrac¢aju masovni me-
diji u sluzbi razlic¢itih interesa (uglavnom ekonomske prirode), nudeci
mu putem odnosa s javno$cu, oglasa i drugih oblika promocije i eko-
nomske razlicita reSenja za ispunjavanje slobodnog vremena. Mediji su
jedan od mehanizama koji pojedincima i drustvu u celini omogucavaju
da sagledaju prirodu i svet, kao i sopstveno mesto u tom svetu. “Pod uti-
cajem medija stvara se identitet, kako na generalnom, tako i na licnom
nivou” Na taj nacin, putem delovanja masovnih medija koje u veéini
slucajeva ima globalisticke odlike, individualne razlike medu pojedin-
cima iste, ali i razli¢itih drustvenih klasa, su sve manje, jer se zamenjuju
ponudenim obrascima pozeljnog ponasanja.

“Kolic¢ina vremena koje ljudi posvecuju konzumaciji medijskih sa-
drzaja sve je veca, a samim tim i uticaj medija na drustvo i auditorijum.
Trend je narodito izrazen u zemljama sa rastu¢im ekonomijama, tamo

* Getz, D., Event Management and Event Tourism, 1997.

5 Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, 1., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 11.
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gde se jos uvek razvija medijsko trziste”® Konstantan tehnoloski napre-
dak doveo je do usavr$avanja postojecih i stvaranja novih medija (Inter-
net i interaktivni mediji) koji dovode ljudsku komunikaciju na potpuno
novi nivo. Savremeni ¢covek ima mogucnost da putem razlic¢itih medija
ima uvid u gotovo sva moguca desavanja u svetu. To ukazuje da su veze
izmedu bilo kakvih dogadanja, a samim tim i specijalnih dogadaja sa
medijima izuzetno jake. Slobodno se moze re¢i da su specijalni dogadaji
su u simbiozi sa (masovnim) medijima.

2.1. Medusobna zavisnost specijalnih dogadaja i medija

Specijalni i medijski dogadaji za svoju promociju koriste razlicite
stampane, elektronske i interaktivne medije, a profil i budzet dogadaja,
kao i pristup menadzera (dogadaja ili za odnose s javnos¢u) odreduje
koji ¢e se mediji i na koji nacin koristiti. Specijalni i medijski dogada-
ji Cesto zahtevaju originalne i neobi¢ne vidove medijske promocije, iz
razloga §to ne Zele da se utope u svakodnevne dogadaje i sto Zele da
usmere paznju auditorijuma na sebe.

Srec¢om, mediji su generalno zainteresovani za pracenje neceg neo-
bi¢nog, spektakularnog i/ili glamuroznog poput specijalnih ili medijskih
dogadaja. Zato medijske kuce imaju poseban odnos prema organizato-
rima specijalnih dogadaja kako bi ih pridobili za sebe, tj. ostvarili sa-
radnju. U njihovom je interesu da bas oni budu medijski sponzor ili bar
da prate nesvakidasnji dogadaj. Tako medu medijskim ku¢ama postoji
velika trka u animiranju organizatora dobi¢e dogadaj (u smislu eksklu-
zivnog prenoSenja istog ili ekskluzivnih intervjua sa nekom zvanicom
ili zvanicama) jer prenosi izuzetnih dogadaja donose veliku gledanost i
pracenost.

Pri organizaciji specijalnog dogadaja, ocekuje se rezonantan efekat,
a osnovni cilj je izgradnja Zeljenog imidza, u smislu privlacenja paznje
i stvaranja naklonosti ciljne javnosti, kako bi se inicirao razvoj sto Sireg

¢ Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, L., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 16.
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i duzeg komunikacijskog.” Takode, veliki broj promovisanih i isprace-
nih specijalnih dogadaja povecava rejting samog medija kako u smislu
medijske pracenosti od strane auditorijuma, tako i prestiza medu medij-
skim ku¢ama u medijskom etru.

S druge strane, u interesu organizatora specijalnog ili medijskog
dogadaja jeste da angazuje najbolju medijsku kucu koja ¢e najpre ona
izazovati najvece interesovanje publike za dogadaj, pored toga sto je se
povecava $asa da Ce posao uraditi profesionalno u svakom smislu me-
dijskog posla. Ako dogadaj nije adekvatno medijski promovisan i potom
ispracen, njegova posecenost i ostvarivanje ciljeva moze biti ozbiljno
ugrozeno.

“Medijski sadrzaji su danas vise potrosacki-zabavno nastrojeni nego
informativno, edukativno, kulturno, itd. Takode, nekada je medijsku
potrosnju karakterisala uniformnost-isti sadrzaji, za celu publiku, u isto
vreme. Postojala je jasna distinkcija izmedu producenata i potrosaca,
relativno jednostavna zastita autorskih i intelektualnih prava’® Danas
je situacija drugacija — mediji su se diversifikovali, imaju mnogo vise
produkcijskih i marketinskih moguénosti, $to svakako ide u korist spe-
cijalnih dogadaja. Uspesni menadzeri i organizatori specijalnih dogdaja
maksimalno koriste zainteresovanost (pojedinih) medija za promovisa-
nje specijalnih dogadaja u $iroj ili ciljnoj javnosti, te njegovu finansijsku
rentabilnnost i uspesnost, u ¢elmu medijska pracenost i stav medija o
dogadaju i njegovom naruciocu moze imati i presudan znacaj.

7 Filipovi¢, V., Kosti¢ — Stankovi¢, M., Odnosi s javno$cu, 2008.

8 Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, 1., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 13.
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3. PSITHOLOGIJA SPECIJALNIH DOGADAJA

U biti gotovo svakog specijalnog dogadaja jeste uticaj na svest po-
setilaca, a razliciti tipovi dogadaja ostvaruju razlicita delovanja na psihu
pojedinca. Za uspesno planiranje I sprovodenje bilo kog specijalnog do-
gadaja, kao i njegovo bezbedno odvijanje, potrebno je dobro poznavanje
psihologije specijalnog dogadaja. Takode, jasno je da od karakteristika
dogadaja i njegove namene zavisi sadrzaj koji treba da se usadi poseti-
ocima.’

Tri su osnovna psiholoska elementa na kojima se gradi strategija
specijalnog dogadaja: pripadnost grupi, elitizam (ekskluzivnost — osecaj
posetioca da je poseban zato sto je prisustvovao odredenom dogadaju)
i senzacionalizam.'

Posetioci specijalnih i medijskih dogadaja se mogu klasifikovati na
heterogene i homogene.

Heterogeni posetioci su skup bilo kojih pojedinaca, bez obzira na
pojedinacna sociodemografska obelezja, zanimanje, drustveni status i
slicno. Oni su karakteristi¢ni za dogadaje otvorenog tipa. Heterogena
masa obuhvata razlicito vaspitanje, obrazovanje, zanimanje i sredine iz
kojih poti¢u njeni ¢lanovi, medusobno ih ne veze nista drugo osim do-
gadaja.

Homogeni posetioci su oni ¢ijim pripadnicima je zajednicko zani-
manje, srodstvo, socio-ekonomski status, pripadnost nekoj grupi, kul-
turne preferencije, itd.. Posetioci ovog tipa zastupljeni su kod dogadaja
zatvorenog tipa.

Specijalni dogadaji su gotovo uvek namenjeni odredenoj grupi,
masi, a izuzetno retko malom broju ljudi i pojedincu. Jedna od opstih
definicija mase je: grupa individua posmatrana izvan njihove socijalne
organizacije. Kao dobru definiciju na u smislu nase teme mozemo na-
vesti i: veliki broj ljudi na odredenom prostoru — koji ima osobenost
i publike (usmerenost paznje ka nekom dogadaju) i osobenost gomi-

? Keane, J., Razgovor s Johnom Keanom, Diskrepancija, 1(2):83-93, 2000.
10 Herbert, M., Covjek jedne dimenzije, 1968.
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le (izrazito snazna emocionalna napetost i medusobna interakcija)..."
Obe dve definicije obuhvataju sve oblike okupljanja velikog broja ljudi,
psiholosku usmerenost istom cilju ili izvoru interesa, $to se moze prene-
ti i na ciljnu grupu kojoj je dogadaj namenjen.

Ono sto karakteriSe mase jeste to da u njima pojedinac postaje pri-
mitivniji, infantilniji, manje inteligentan, manje voden razumom, manje
uracunljiv.’* Jasno je da je poznavanje psihologije mase je od klju¢nog
znacaja za organizatore specijalnih i medijskih dogadaja.

Mase se razlikuju prema: broju prisutnih ljudi, gustini, emocional-
nom uzbudenju, usmerenosti paznje, spremnosti na zajednicku akciju i
drugom. Shodno ovome, razliciti su i pristupi masi.* Na osnovu ovih
pristupa se dobrim delom formiraju misljenje posetilaca o specijalnom
dogadaju, pa I njihvoo delovanje tokom I spram istog.

Faktori koji deluju na misljenja, verovanja, a potom i delovanje po-
setilaca ili publike specijalnih i medijskih dogadaja mogu se podeliti u
udaljene (dugotrajne) i neposredne faktore:'*

- Udaljeni (dugotrajni) faktori — su oni koji ¢ine masu podobnom
da prihvati odredena uverenja. Razvoj uverenja i ideja kod pose-
tilaca moze izgledati iznenadno, spontano, silovito i brzo, ali to
je prividno jer udaljeni faktori svojim dugotrajnim delovanjem
pripremaju tlo za takav razvoj dogadaja.

- Neposredni faktori — slede nakon tog dugotrajnog delovanja
udaljenih faktora te aktiviraju uverenja u datom trenutku (obli-
kuju i razvijaju ideju, te je prenose iz podsvesti u svest sa svim
potonjim posledicama).

I Herbert, M., Covjek jedne dimenzije, 1968.

2 Le Bon, G., Psihologija gomila, 1989.

3 Le Bon, G., Psihologija gomila, 1989.

" Vrcan, S., Sport i nasilje danas u nas i druge studije iz sociologije sporta, 1990.
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4. MENADZMENT SPECIJALNIH DOGADAJA

Iz menadzerskog ugla gledista specijalni dogadaj predstavlja skup
projektovanih radnji i aktivnosti koje se preduzimaju da bi se u odrede-
nom vremenu i na odredenom mestu, oko jednog razloga okupio pro-
jektovani profil i broj ucesnika, a radi ostvarenja zadatih ciljeva organi-
zacije.

Uspesno organizovanje specijalnih dogadaja u velikoj meri je odre-
deno postavljenim ciljevima, odnosno zadacima ovih dogadaja, koji u
osnovi obuhvataju (Wendroff, 1999):

- Prikupljanje finansijskih sredstava neophodnih za postavljanje i
izvrsenje dogadaja,

- Definisanje misije dogadaja,

- Motivisanje izvr$ilaca dogadaja za ostvarivanje kvalitetnog pro-
grama i sadrzaja dogadaja,

- Angazovanje volontera i neophodnih posrednika u organizova-
nju dogadaja,

- Preduzimanje organizacionih aktivnosti u postavljanju i izvrse-
nju dogadaja,

- Kreiranju marketing programa dogadaja i

- Stimulisanje i nagradivanje izvrsilaca i ucesnika dogadaja.

4.1. Podela dogadaja

Za predstavljanje-uvod u menadzment dogadaja, neophodno je de-
finisati, podeliti dogadaje prema odredenim kriterijumima. U literaturi
mozemo naci veliki broj podela specijalnih dogadaja, kao i kriterijuma
za podele. Pokusacemo da damo svoju definiciju. Spram menadzmenta,
specijalni dogadaji mogu da se grupisu po nekoliko kriterijuma:

1. Prema organizatoru, dogadaje delimo na:

- one koje organizuje pojedinac za svoje potrebe,

- one koje organizuje organizacija/institucija/firma za svoje po-

trebe i
- one koje organizuje specijalizovana firma za potrebe klijenta.
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2. Prema lokaciji-podrucju na kojem se odigravaju dogadaji:

privatni,
lokalni,
regionalni i
globalni.

3. Prema veli¢ini dogadaja (broju ucesnika i vaznosti koju im mediji
pridaju):

- malj,

- srednji,

- veliki i

- megadogadaji.

4. Prema ciljnoj grupi oni su:

otvorenog tipa (masovne manifestacije),
zatvorenog tipa i
obavezujudi.

5. Prema vrsti dogadaja obuhvataju:

- sve vrste slavlja, proslava i komemoracija,
- kulturne manifestacije,
- sportske manifestacije,
- promocije i to:
« proizvoda,
« usluga,
« liénosti,
« firmi i kompanija,
« brendova
« politicara,
» svega $to ima komercijalno-marketinsku vrednost u
smislu eksploatacije putem organizacije specijalnog
dogadaja.
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1

religijske manifestacije,
politicke manifestacije i
edukativne manifestacije.

1

1

6. Prema nacinu finansiranja dogadaji se dele na:

- samofinansirane (narucilac dogadaja placa sve troskove),

- organizovane putem sponzorstva,

- sa ucescem ciljne grupe (ucesnici placaju cenu ucestvovanja) i
- projekte sa bez budzeta (volonterski rad organizatora).

7. Prema ucestanosti postoje slede¢i dogadaji:
redovni,

periodicni i

jedinstveni (neponovljivi).

1

1

1

8. Prema finansijskom apsektu dogadaja:

- profitnog tipa - osnovni cilj prikupljanje finansijskih sredstava,

- neprofitnog tipa - finansijska sredstva ne zadrzavaju organizato-
ri ve¢ se poklanjaju u dobrotvorne i humanitarne svrhe i

- poluprofitnog karaktera - su obi¢no manifestacije obrazovnog,
kulturnog ili umetnickog karaktera koje imaju delimi¢nu podrs-
ku drzave ili odredenih sponzora.’

9. Prema medijskoj ispracenosti:

- dogadaji koji nisu medijski ispraceni,

- dogadaji koji privlace malu medijsku paznju,

- dogadaji koji privlace prose¢nu paznju medija,

- dogadaji koji privlace znac¢ajnu medijsku paznju i razlicitih me-
dijskih aktera i

- dogadaji koji vanredno angazuju paznju i aktivnosti medija i ra-
zlicitih medijskih aktera.

15 Cesto i kombinuju ova dva izvora finansija, ali imaju i odreden prihod jer
spomenuti ne mogu ili ne Zele da finansiraju kompletnu organizaciju dogadaja.
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10. Kao kriterijum klasifikacije dogadaja se moze uzeti namera i ka-
rakteristike dogadaja. Prema ovom kriterijumu, razlikuje se osam vrsta
dogadaja:'®

- kulturni dogadaji,

- umetnicki/zabavni dogadaji,

- poslovni/trgovinski dogadaji,

- sportska takmicenja,

- obrazovni i nau¢ni dogadaji,

- rekreativni dogadaji,

- politicki/drzavni dogadaji

- rivatni dogadaji (godi$njice, rostilj, krstenje/imenovanje, zaba-
ve u klubu, porodi¢no okupljanje, sahrana, ¢ajanka, okupljanje
bratstva, vecera sa druzenjem, vencanje, itd).

4.2. Tipologija specijalnih dogadaja

Tipologija dogadaja izvedena je iz klasifikacije dogadaja prema kri-
terijumu namere i karakteristike dogadaja. Ovom tipologijom su veoma
jasno i precizno navedeni najznacajniji i ujedno najcesce organizovani
tipovi dogadaja. Svaka vrsta dogadaja obuhvata nekoliko osnovnih tipo-
va.”

Vrsta dogadaja Tipovi dogadaja
Kulturni dogadaji | festival kameval parade religiozni
dogadaji
Umetnic¢ki‘'zabavni | koncerti umetnitke | izlozbe svedanosti ceremonije
dogadaji predstave
Poslovni dogadaji | saymovi 1zlozbe sastanci konferencyje | javmi

dogadaii

Sportski dogadaji | profesionalna | amaterska
takmicenja takmiéenya

Obrazovni/nauéni | seminar kongres: struéno
dogadaji usavisavanje
Rekreativni zabavni rekreativna
dogadaji dogadayn takmicenja
Politicki/drzavni | mitinzi inauguracie | promocije posete
dogadaji zvaménika
Privatni dogadaji | Liém dogadaj | drudtvem
dogadaji

16 Getz, D., Event Management and Event Tourism, 1997.
17 Getz, D., Event Management and Event Tourism, 1997.
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Pojedini tipovi prikazani u tabeli se mogu i dalje razvrstavati. Tako
na primer, sportski dogadaji tipa profesionalnih takmicenja obuhvataju
turnire i Sampionate, te revijalne utakmice.

4.3. Akteri specijalnih dogadaja

Osnovni akteri specijalnih dogadaja su:

1. Narucilac/inicijator dogadaja (koji u drugom slucaju moze biti i
organizator dogadaja),

2. Organizator i

3. Posetioci.

Pri ¢emu je uloga narucioca dogadaja da:

1. Odredi tip-profil i ciljeve dogadaja. Sto narucioc preciznije
odredi profil dogadaja i realnije osmisli njegove ciljeve, to ce se
dogadaj lakse sprovesti u delo, a njegova efektivnost u smislu
ispunjavanja ciljeva biti veca.

2. Obezbedi finansijska (i potencijalno tehnicka ili deo istih) sred-
stva, koja mogu biti:

- Sopstvena,
- Donatorska ili
- Suorganizatorska.

Uloga organizatora specijalnog dogadaja je, s druge strane, da:

1. Snosi odgovornost pred naruciocem (ali ne i zasluge kod poseti-
laca, jer one pripadaju naruciocu) i

2. Angazuje potrebne ljudske (i tehnicke) resurse za organizovanje
i sprovodenje dogadaja.

Organizatori dogadaja su uglavnom usluzno orijentisane organi-
zacije-agencije za specijalne dogadaje ili marketinske agencije, kojima
je zadovoljenje potreba, zahteva i ocekivanja potencijalnih posetilaca u
prvom planu. Medutim, u uozi organizatora specijalnog dogadaja mogu
da se pojave i firme, nevladine organizacije, kao i vladine agencije i in-
stitucije.



Specijalni i medijski dogadaji - menadzerski i pravni aspekti 25

Organizator oko svog tima okuplja i znacajan broj kooperanata-
ucesnika tima projekta:

- rukovodilac prostora u kome se odvija dogadaj,

- reditelj,

- kooperanti zaduzeni za osvetljenje, ozvucenje i vizuelne efekte/
samostalni umetnici iz nabrojanih oblasti,

- saradnik-dizajner za unutrasnje uredenje i dekoraciju prostora,

- zabavljadi,

- kooperanti za iznajmljivanje tehnicke i druge opreme,

- konsultanti za marketing i PR dogadaja,

- agenciju ili drustvo za osiguranje,

- distributeri hrane i pica,

- kooperanta za higijensko odrzavanje prostora,

- preduzeca za prodaju ulaznica i

- Stamparije, preduzeca za proizvodnju promotivnog materijala i
scenografije, itd.

Priroda organizacije malih lokalnih dogadaja, srednjih i velikih me-
dunarodnih dogadaja ne razlikuje se u smislu upravljackih funkcija. Radi
se o razlikama u veli¢ini, tehnikama, intenzitetu, detaljima planiranja i
pitanjima raspodele odgovornosti.'* Dalje, za bilo koji specijalni doga-
daj je karakteristicno da njegov tim za organizaciju i sprovodenje ima
svog vodu, dok sastav ostalih ¢lanova nije predefinisan, Tim, dakle, sa-
stavlja od stru¢njaka koje voda, donosno menadzer-producent projek-
ta angazuje spram specificnosti dogadaja. Za specijalne dogadaje istog
tipa timovi su relativno slicne strukture uz dodatak ¢lanova, stru¢njaka
i prakticara koji ¢e udovoljiti specificnim zahtevima dogadaja.

Klju¢ne menadzerske pozicije u menadzmentu dogadaja su:

- Menadzer/producent specijalnog dogadaja,

Operativni menadzer-izvr$ni producent dogadaja,

Planer specijalnog dogadaja i
Koordinator specijalnog dogadaja.

1

1

1

18 Shone, A., Parry, B., Successful Event Management, A Practical Handbook,
2010.
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Medutim, samo najveci i/ili najkompleksiniji dogadaji zahtevaju sve
navedene pozicije u menadzmentu dogadaja.

Menadzer ili producent specijalnog dogadaja je osoba angazuje ili
delegira podizvodace u oblastima koje su neophodne za izvodenje do-
gadaja. Spisak njegovih aktivnosti, duznosti i odgovornosti moze uklju-
Citi sledece stavke:

Komunikacija sa ucesnicima pre, tokom i posle specijalnog do-
gadaja,

Razvijanje odnose sa klju¢nim interesnim grupama dogadaja,
Razvijanje plana zaduZenja osoblja i opreme koji je neophodan
da se ostvari specijalni dogadaj,

Pravi plan organizacije dogadaja sa definisanjem najbitnijih ak-
tivnosti i segmenata dogadaja,

Razvija i stvara nivo kvaliteta specijalnog dogadaja koji odgova-
ra proklamovanim ciljevima dogadaja i/ili brendu koji dogadaj
promovise,

Utvrduje komunikacione aspekte i komunikacione i PR aktivno-
sti dogadaja,

U saradnji sa operativnim menadzerom-izvr$nim producentom
specijalnog dogadaja i timovima u organizaciji projekta radi na
promovisanju dogadaja,

U saradnji sa osobljem zaduzenim za marketing dogadaja, glav-
nim dizajnerom/dizajnerskim timom i PRom radi na razvoju vi-
zuelnog identiteta, slogana koji ¢e pratiti dogadaja,

U saradnji sa osobom/odeljenjem zaduzenim za odnose s javno-
$¢u u organizaciji trazi potencijalne sponzore i specifikuje toko-
ve prihoda za specijalne dogadaje,

Istrazuje i ispituje $anse i pretnje za organizaciju i rizicne aspek-
te samog dogadaja, te pravi krizne planove,

Nadgleda i usmerava proces registracije specijalnog dogadaja,
Nadgleda nabavku materijala, opreme i usluga potrebnih za spe-
cijalni dogadaj,

Priprema program dogadaja i prati neophodne pripreme za nje-
govo ostvarivanje,

Pravi plan putovanja aktera dogadaja,

U saradnji sa podizvodacima razvija pratec¢i materijal za klijente,
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sponzore i publiku nakon specijalnog dogadaja,

- Nadgleda, usmerava i koordinise osoblje, agenciju i podizvoda-
ce na dan dogadaja u cilju optimalnog ostvarenja postavljenih
ciljeva,

- Resava i ublazava probleme koji se dogadaju na dan specijalnog
dogadaja,

- Vodi sastanke posle dogadaja,

- Radi na oceni izvr$enja, budzeta i prihoda specijalnog dogadaja i

- Priprema izvestaje o specijalnom dogadaju i distribuira ih naru-
Ciocu/naruciocima dogadaja.

Iz scega prilozenog, jasno je da menadzer ili producent specijalnog

dogadaja moraju biti osobe koje imaju veliki broj poslovnih znanja i ve-
§tina, kao Sto su:

- Nadprose¢ne organizacione vestine u planiranju i upravljanju
projektima,

- Izuzetne organizacione sposobnosti (pracenje velikog broja de-
talja, ljudi, rokova, planova i aktivnosti),

- Kreativne sposobnosti-pod ¢ime se prevashodno podrazumeva
da kreativnim idejama pretvori zacrtane planove u izvedene ak-
cije i u otezanim uslovima sprovodenja planova,

- Tehnicka znanja-znanje o tehnickim aspektima rada (razlicitih)
podizvodaca angazovanih na projektu specijalnog dogadaja i

- Finansijska znanja-najmanje osnovno poznavanje finansijskih
dokumenata, budzetiranja i racunovodstva, a za kompleksnije
projekte i napredno znanje nabrojanih.

Operativni menadzer-izvr$ni producent dogadaja je menadzer
zaduzen za koordinaciju i izvr$enje projekta dogadaja, kao i planiranje
rasporeda aktivnosti u izvr$enju pripreme specijalnog dogadaja i svih
njegovih aspekata, a posebno operativno-tehnicke strane. Zaduzen je
za nadgledanje primene dizajnerskih resenja za uredenje prostora, vre-
menski raspored, binu/pozornicu, smestaj, zvuk, video, osvetljenje, pre-
voz, reSava pitanja hrane i pic¢a potrebnih ucesnicima projekta dogadaja,
kao i posetiocima dogadaja. Resava operativna pitanja dozvola i posto-
vanja zakonskih okvira i normi koje se odnose na dogadaj. Kontrolise
operativno-bezbednosne aspekte specijalnog dogadaja. Ukljucen je u
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razlicita pitanja marketinga i PRa dogadaja, $to prevashodno zavisi od
prirode dogadaja i njegovih znanja i sposobnosti iz navedenih oblasti.
Motivise angazovane u kriticnim fazama sprovodenja organizacije spe-
cijalnog dogadaja. U slucaju velikih i/ili kompleksnih dogadaja najcesce
je angazovan od strane menadzera-producenta specijalnog dogadaja,
i radi posao posrednika izmedu menadzera specijalnog dogadaja i po-
dizvodaca.

Planer specijalnog dogadaja je osoba koja je zaduzena za planira-
nje manjih specijalnih dogadaja. On u saradnji sa klijentom-narucio-
cem dogadaja razvija ciljeve specijalnog dogadaja, planira, organizuje i
koordinise pripreme za dogadaj, koordinise aktivnosti tokom dogadaja,
reSava nastale probleme i izvr$ava aktivnosti koje su karakteristi¢ne za
period posle specijalnog dogadaja (placanje angazovanog osoblja, de-
montaza i mobilizacija angazovanih tehnickih sredstava, nadgledanje
dovodenja prostora na kojem se dogadaj odvijao u pocetno stanje, dis-
tribucija promotivnog materijala dogadaja, itd.).

Koordinator specijalnog dogadaja je menadzer koji koordini-
e i uskladuje aktivnosti svih ucesnika projekta-specijalnog dogadaja
u smeru postavljenih operativnih ciljeva. Nema velikih angazovanja u
planiranju pre i posle specijalnog dogadaja, isto kao $to nije zaduzen
zakreativne zadatke. Odgovoran je za koordinaciju, ali ne i za rezultate
podizvodaca.
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4.4. Organizacioni elementi i stavke specijalnog dogadaja

Organizacioni elementi i stavke specijalnog dogadaja obuhvataju
veliki broj segmenata i radnih aktivnosti.

Osnovni problem u pravljenju organizacione sheme i spiska pro-
cedura je specificnost gotovo svakog specijalnog dogadaja. Kada govo-
rimo o onim najve¢im, kooperanti i firme koje ucestvuju u projektima
se prevashodno drze podprocedura koje predstavljaju pozitivhe norme
dobrog poslovanje odredene branse.

Plan specijalnog dogadaja treba da definise sledece stavke:

- cilj koji se Zeli posti¢i,

- ciljnu grupu kojoj je dogadaj namenjen,

- osnovne podatke o dogadaju (datum, mikro i makro lokacija)

- specifikaciju potrebnih finansijskih i materijalnih sredstava,

- moguce sponzore dogadaja,

- kvalitet i kvantitet potrebnih kadrova,

- sadrzaj i redosled odigravanja dogadaja,

- potrebne dozvole i odobrenja za odvijanje dogadaja,

- markentiske i PR aktivnosti dogadaja,

- moguce medijske kuce koje bi eventualno pratile ili medijski

sponzorisale dogadaj i

- ostalo.

Dalje ¢emo dati spisak elemenata-stavki po segmentima u procesu
menadzmenta i projektu jednog dogadaja.

1. Opis dogadaja

- Naziv dogadaja,

- Vrsta dogadaja,

- Datum(i) odrzavanja dogadaja,
- Satnica i trajanje dogadaja,

- Opésti i specifi¢ni ciljevi,

- Svrha dogadaja i

- Izgled-koncept dogadaja.
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2. Organizacija dogadaja

- Pravaiobaveze organizatora, te njegova odgovornost prema
naruciocu,

- Najvaznije interesne grupe i

- Fizi¢ki preduslovi-mesto odrzavanja/trasa dogadaja,

- Karta dogadaja i

- Publika.

w

. Odobrenja i dogovori

- Drzavna ili savezna vlast,

- Region/grad/mesto/opstina (gradevinske, sanitarne, dozvole za
tocenje alkohola, upotrebu pirotehnike, dozvole i saradnja sa ko-
munalnim sluzbama),

- Policija, vatrogasci i sluzba obezbedenja specijalnog dogadaja,

- Gradnja i

- Osiguranje.

4. Marketing

+ Analiza trzista i planiranje,

Segmentacija trzista i analiza konkurencije,
Zadovoljavanje potreba potrosaca,
Odlucivanje kod posetilaca/potrosaca,
Program cena i ulaznica

+ Oglasavanje i promocija,

- Glavne poruke,
- Medijska pokrivenost-moguca i o¢ekivana i
- Proracun isplativosti dopunskog angazovanja medija,
PR agencije i sl.
+ Odnosi s javnoséu

- Saopstenja za javnost i
- Konferencije za medije.
« Evaluacija marketinga
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o2

. Finansijska kontrola

- Potrebe za kapitalom i sredstvima finansiranja,

- Troskovi (uklju¢ujuéi osiguranje specijalnog dogadaja),
- Oporezivanje,

- Racuni dobiti i gubitka i

- Analiza toka novca-sredstava.

(o)

. Upravljanje rizikom

Identifikacija rizika,

Procena rizika,

Upravljanje rizicima i krizni planovi i
Izvestavanje o incidentima.

7. Ekoloska pitanja

Upravljanje otpadom, recikliranje,
Buka,

Zagadenje vode, zemljiSta, vazduha...
Cisc¢enje.

8. Zaposleni

- Odabir i regrutacija,

- Raspored poslova,

- Edukacija,

- Informisanje,

- Strategije nagradivanja i
- Regrutovanje volontera.

9. Logistika

- Postavljane/rastavljanje,

- Konstrukcije i objekti,

- Osvetljenje,

- Zvuki

- Drugi tehnicki parametri specijalnog dogadaja.



32

Nenad Perié¢

10. Sigurnost i osiguranje

+ Sigurnost publike na dogadaju,

+ Sigurnost i osiguranje izvodaca, uglednih li¢nosti, itd.,
o Zdravlje i sigurnost angazovanog osoblja,

+ Osiguranje prostora, opreme, gotovine, itd.,

+ Komunikacije

Sastanci,

Procedure izveStavanja,

Procedure izvestavanja u hitnim slucajevima i
Metode komunikacije

(radio veze/mobilni/vizuelni/kombinacija).

o Pristup u hitnim slu¢ajevima i upravljanje hitnim slucajevima i
+ Prva pomoc.

11. Posebni operativni planovi

- Vremenske prilike,

- Struja, osvetljenje,

- Pozar,

- Nezgode,

- Kontrola masa,

- Otkazi ili odlaganja i

- Pretnje bombom i drugi sigurnosni incidenti.

12. Evaluacija

+ Evaluacija nakon zavrsetka dogadaja
Ciljevi,

Mere,

Analiza i

Izvestaj.

\

\

\

\
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4.5. Krizni menadzment dogadaja

Specijalni i medijski dogadaji su posebno optereceni nepredvide-
nim okolnostima, greSkama u organizaciji koje mogu uticati na ishod i
efekat dogadaja. Planiranje specijalnih dogadaja u svakom slu¢aju po-
drazumeva odredeni rizik i nesigurnost, jer se odluke donose na osnovu
trenutno raspolozivih podataka, za dogadaj koji ¢e se odigrati u budu¢-
nosti. Pored specijalnih dogadaja za koje se precizno ili makar okvirno
zna kada ce se desiti, postoje i oni koji nisu predvideni, ve¢ nastaju ad
hok kao odgovor na odredena (ne)ocekivana desavanja. Ovi se dogadaji
planiraju u vrlo kratkim rokovima, zbog cCega su rizici skopcani sa istim
veoma izrazeni.

Dalje, $to je dogadaj veci, te kompleksniji za organizaciju u ljudsko-
materijalno-tehnickom smislu, to su vece $anse da nesto krene po zlu,
paikada je planiranje obavljeno kako treba.

Sto vise ljudi u¢estvuje u organizaciji i kontroli, te sprovodenju do-
gadaja, to su vece Sanse da se pojavi ljudska greska, narocito kako se
priblizava dogadaj, rokovi postaju sve kraci, a stres realizatora dogadaja
sve veci. Zbog toga je ovo polje u menadzmentu kojem se posvecuje
posebna paznja.

4.5.1. Definicija krize i podela

Kriza je ozbiljno osujecivanje redovnih funkcija koje odgovorni ne
mogu sami da savladaju, a njena priroda, razmere ili posledice ucine je
predmetom javnog interesa.

Krize se moze se klasifikovati po vise kriterijuma, a jedan od osnov-
nih je uzrok nastanka krize:

- Ljudski factor i
- Prirodni factor.

U ovoj podeli, ljudski faktor se odnosi na krize izazvane delovanjem
coveka, kao $to su greske u radu, negativna delovanja masa, teroristicki
napadi ili ekonomski faktori, dok se uticajem prirodnih faktora smatraju
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prirodne katastrofe-pozari, zemljotresi, poplave i sve pojave za koje je
krivac iskljucivo priroda, nezavisno od delovanja ¢oveka.

Prema kriterijumu vremena, kriza se moze podeliti u sledece faze:"

- Potencijalna,
- Latentnai
- Akutna.

U fazi kada se kriza smatra potencijalnom, ona se krece na granici
konstrukcije.

Faza u kojoj se kriza pojavljuje, ali jos uvek nije merljiva odredenim
kvantitativnim instrumentima jeste faza latentne krize.

Akutna faza je faza u kojoj je kriza uocljiva i merljiva i u kojoj kom-
panija/organizacija nastoji da se izbori sa njom.

U savremenoj eri poslovanja postoje tri klju¢na etape: rizik, kriza i
katastrofa. Organizacija koji ima razradene procedure u slucaju krize,
obic¢no pocinje borbu sa njom jo$ kada je ona u stanju rizika, pa retko
kada i dodje do katastrofe. Preduzeca i organizacije koji nemaju nika-
kve krizne procedure, ne primecuju rizike, pa stoga reaguju tek kada
se nadu u situaciji krize i posto su nespremna, vrlo Cesto nastupa ka-
tastrofa. Najvaznije u kriznim situacijama jeste da se odredi poslovni
kontinuitet preduzeca ili organizacije. To zahtevaju i ocekuju svi: kupci,
dobavljaci, zaposleni, nadlezni organi i drustvo u celini.

U industriji specijalnih i medijskih dogadaja postoji mno$tvo mo-
guénosti da rizici prerastu u katastrofu. Sto je dogadaj kompleksniji za
organizaciju i $to vise ljudi ucestvuje u dogadaju, a prostor na kojem se
isti odigrava je vedi, to su, po pravilu, rizici sve visi.

¥ Glaesser, D., Crisis Management in the Tourism Industry, 2003.
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4.5.2. Definisanje pojma rizik

Rizik je moguénost da se desi nesto $to ¢e imati $tetan uticaj. Stetan
uticaj su gubici, stete ili povrede fizickih lica i materijalnih dobara.

Ucestalost rizika mozemo meriti na slededi nacin: sigurno ce se
desiti, verovatno ce se desiti, mozda ¢e nekada do¢i do rizika, mala je
verovatnoca da ce se desiti, samo u izuzetnim slucajevima ce se desiti.

Posledice rizika mogu biti: beznacajne, male, umerene, znacajne,
ogromne i katastrofalne.

U slucaju dogadaja, ignorisanje rizika moze imati uticaja na:

- Zdravlje i sigurnost organizatora, angazovanih lica, posetilaca,
pa i onih koji nemaju veze sa dogadajem ali se u trenutku inci-
denta nalaze blizu lokacije odigravanja dogadaja,

- Reputaciju i kredibilitet preduzeca/organizacije/organizatora
dogadaja,

- Poverenje javnosti i potrosaca prema dogadaju i/iliorganizatoru
dogadaja,

- Finansijsku poziciju dogadaja i/ili organizatora dogadaja i

- Opremu koris¢enu za potrebe dogadaja i okruzenje.

Rizici imaju potencijal da prerastu u krizu, a ukoliko se ne reaguje
adekvatno, kriza moze da preraste u katastrofu.

4.5.3. Krizni menadZzment

Krizni menadzment je skup aktivnosti koje se organizuju u cilju
prepoznavanja i odredivanja reakcija prema potencijalnim krizama.
Kao i menadzment, i krizni menadzment moze imati dvojako usmere-
nje: institucionalno i funkcionalno. Institucionalno se odnosi na grupu
ljudi koji vr$e funkciju kriznog menadzmenta, a funkcionalno se odnosi
na promenu radnih zadataka i procesa kada se pojavi kriza.

Krizni menadzment tako postaje deo svakog savremenog menad-
zmenta projekta i planiranja dogadaja. To je proces koji treba da se sa-
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stoji od precizno definisanih koraka, koji kada se periodi¢no sprovode,
omogucavaju lakse i brze donosenje odluka time $to se ulazi u srz rizika
i njegove uticaje na organizaciju/preduzece. Odnosi se na ustanovlja-
vanja konteksta rizika ili krize, te njihovog identifikovanja, analiziranja,
evaluacije, tretiranja, prac¢enja i komunikacije kada se odvijaju ili dese.
“Stratesko planiranje kriznog menadzmenta definise preventivne aktiv-
nosti, a realizuje se, pre svega, procesima analitike i logistike (analiza
pretnji, regulativa, zastita, odrzavanje, inspekcija, obrazovanje), a ope-
rativno planiranje defini$e konkretne aktivnosti u uslovima pojave i ra-

zvoja vanredne situacije”®

“Svaka kriza, ma kako krupna ili dramati¢na bila, u sustini ima malo
ucesnika. Kao u svakoj klasi¢noj drami, tu su protagonisti (odgovorna
lica), antagonisti (njima suprotstavljene osobe), zatim nevine Zrtve ne-
Cijeg ogresenja (konzumenti, gradani), pa odsutni, ali presudni bogo-
vi (visa pravda, odnosno javni interes) i najzad hor — (koji u danasnje
vreme ¢ine mediji). Kad svaku krizu tako sagledamo, mnogi elementi
postaju jasniji i predvidljiviji”*!

“Prema nekim procenama, 90 posto kriznih situacija u organizaci-
jama izazivaju unutrasnji operativni problemi, a ne iznenadne prirodne
nepogode. Istrazivanjem je ¢esto moguce otkriti krizna Zarista pre nego
$to postanu naslovi na prvoj strani novina ili udarni deo televizijskih
vesti. Krize nisu uvek neocekivane. Naprotiv-istrazivanje Instituta za
upravljanje krizama otkrilo je da samo 14% kriza u svetu biznisa neoce-
kivano. Preostalih 86% su tzv. tinjajuce krize, kojih je organizacija sve-
sna, ali ne ¢ini nista (dovoljno) po tom pitanju. Istrazivanje je pokazalo

i da rukovodstvo izaziva 78% kriza*

Pored analize rizika i njihovog predupredivanja, o ¢emu ¢emo na-
dalje govoriti, jedan od osnovnih zadatak kriznog menadzmenta jeste
pravljenje kriznih planova. “Krizni planovi treba da obuhvataju meru,
spisak uputstava za ponasanje organizacije i klju¢nih pojedinaca iste u

2 Peri¢, N., Vasiljevi¢ - Blagojevi¢, M., Strategic Management and Crisis PR
relationship, TTEM, Vol. 7., No. 1., 2012,, str. 446.

2! Peri¢, N., Vasiljevi¢ - Blagojevi¢, M., Strategic Management and Crisis PR
relationship, TTEM, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 446.

2 Vilkoks, D., Kameron, G, F, O. i Ejdzi V., Odnosi sa javno$¢u — strategije i
taktike, 2006.
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datoj situaciji. Sto je ovo bolje uradeno, to su vecée $anse da se kriza
iskontrolise u njenom ranom stadijumu. Takode, postojanje kriznih pla-
nova implicira i obuku pojedinaca na pozicijama koje mogu biti najpre
povezane sa potencijalnim krizama. Ovo se, u vecini slucajeva, odnosi
na rukovodstvo organizacije, ali Cesto i na same izvrsioce radnih proce-

sa organizacije’”

“TeziSte preventivnog planiranja je na uocavanju uzroka nastan-
ka vanrednih situacija, a ne ispravljanje njihovih posledica. U okviru
preventivnog planiranja (planiranja rizika) identifikuju se, analiziraju i
tumace potencijalne vanredne-krizne situacije i formiraju scenariji nji-
hovog razvoja. Najvi$i menadzment/upravni odbor se potom izvestava
o potencijalnim krizama, pri ¢emu se elaboriraju nacini reagovanja or-
ganizacije” *

»1i planovi treba da budu realni, siroko postavljeni u polju delova-
nja Citavog strateskog menadzmenta organizacije, te dovoljno detaljni
po svim mogucim pitanjima medusobnih odnosa krize, drustva, medija

i organizacije. »

4.5.4. Krizni menadzment dogadaja

Ne postoji dogadaj koji ne nosi sa sobom neki rizik. Dogadaji svih
profila se organizuju svaki dan iz razli¢itih razloga i privlace razne lju-
de zbog: proslava, radnih ili sportskih aktivnosti, kulture i umetnosti,
zabave, obrazovanja... Stvaranje i odrzavanje sredine u kojoj ¢e se oni
naci, nosi sa sobom odredene obaveze: legalne, eticke, finansijske, ne bi
li se obezbedilo bezbedno okruzenje. To podrazumeva i da organizacija
ili individualac koji organizuju dogadaj dostignu svoje ciljeve u smislu
rentabilne organizacije i ostvarivanja profita.

2 Peri¢, N., Vasiljevi¢ - Blagojevi¢, M., Strategic Management and Crisis PR
relationship, TTEM, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 446-447.

# Peri¢, N., Vasiljevi¢ - Blagojevi¢, M., Strategic Management and Crisis PR
relationship, TTEM, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 448.

» Peri¢, N., Vasiljevi¢ —B lagojevi¢, M., Strategic Management and Crisis PR
relationship, TTEM, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 450.
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Neki specijalni i medijski dogadaji sa sobom nose veliku dozu ri-
zika, a neretko se taj rizik pretvori u kriznu situaciju. Mnogobrojni su
razlozi za to, jedan deo potencijalnih rizika se moze naci u tabeli koja

sledi.

Tabela - Vrste rizika kod dogadaja?

Rizici Sta je pod rizikom
1. Opasne aktivnosti i atrakcije,
Aktivnosti 2. Sigurnost servisa hrane i pica,
3. Program, izvodaci, ucesnici.
4. Struktura posetioca, istorija., kon
Posetioci flikini segfl?enFi, . .
5. Veli¢ina i gustina guzve (mase),
6. Ponasanje guzve (mase).
7. Neproverene i nedovoljne
komunikacije,
Komunikacije 8. Nedostatak komandnog centra i

kontrola,
9. Nedovoljna oprema.

Saglasnost (uskladenost)
sa regulativama

10. Dozvole, licence, odobrenja,

11. Neautorizovane, nesankcionisane,
nelegalne aktivnosti,

12. Neadekvatna koordinacija izmedu
vlasti

Planiranje hitnih slu¢ajeva

13. Neadekvatni planovi kriznog
menadzmenta,

14. Nedostatak koordinacije odgovora
za vreme Kkrize,

15. Losi planovi upravljanja
katastrofama.

Okolina

16. Uslovi atmosfere, zavisnost
vremenskih prilika,

17. Teren, flora, fauna,

18. Blizina rizika.

% Prema: Silvers, R., Risk management for Meetings and Events, 2008.
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Planiranje dogadaja

19. Neiskustvo, neadekvatnost ili
nekompetentan menadzment,

20. Neobzirnost ka eksternim
uslovima,

21. Nedostatak polisa i procedura.

Tip i svrha dogadaja

22. Prvo odrzavanje, jedino odrzavanje
dogadaja ili kontroverzni dogadaji,

23. Nedostatak kontrole ulaza i
ovlascenja,

24. Nereprezentatvine promocije.

Finansije

25. Nedovoljno finansiranje,
nedovoljno osiguranje,

26. Neadekvatne vezbe dejstvovanja,

27. Osetljive procedure rukavanja
novcem.

Ljudski resursi

28. Nedovoljno osoblje,
29. Neiskusno/neistrenirano osoblje,
30. Nekorektno regrutovanje osoblja.

Infrastruktura

31. Neadekvatna tehnologija,
koriscenje,

32. Neadekvatna sanitacija i Stetan
menadzment,

33. Nedovoljan saobracajni i parking
menadzment.

Operativnost

34. Okupiranje zdravlja i bezbednosti,

35. Instalacije, operacije, logistika
gasenja,

36. Oprema, dekor, specijalni efekti.

Organizacija

37. Pod strukturom autoriteta,

38. Nesankcionisano liderstvo/
donosenje odluka,

39. Nedovoljno/nekorentno osoblje
obezbedenja.
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40. Neproverene ili privremene
lokacije,
Prostor/lokacija 41. Neadekvatan izgled, nedovoljno
osvetljenje,

42. Privremene strukture i stejdzovi.

43. Specijalci, vesti, jedinstveni
zahtevi,
Dobavljaci 44. Nedostatak kontakata dobavljaca i
kontrola,

45. Kvalitet kontrole, osiguranje.

46. Neadekvatno planiranje i vreme
donosenja odluka,

47. Vreme pocetka, zavr$etka i trajanje,

48. Dolazak i odlazak.

Vreme

Sa sve ¢es¢im pojavama nesreca, koje su se desavale na dogadajima
razlicitog profila, prakticari su uvideli vaznost uvodenja odredene vrste
predostroznosti. U cilju daljeg razvoja industrije dogadaja nametnulo se
pitanje unapredenja, predvidanja i bolje zastite coveka i okoline od mo-
gucih rizika i opasnosti, te uspe$nog organizovanja sanacije posledica
kriznih situacija.

Implementacija kriznog menadzmenta u organizaciju specijalnih
i medijskih dogadaja tako je postala obavezan deo planiranja istih. U
mnogim zemljama je detaljno zakonski regulisan krizni menadzment,
kao uslov za organizovanje razli¢itih dogadaja.

Funkciju kriznog menadzmenta obavlja krizni menadzer ili me-
nadzer projekta u saradnji sa naruciocem ili eksterno angazovanim
stru¢njakom-konsultantom. On treba da bude ukljucen u proces orga-
nizovanja bilo kog dogadaja od samog pocetka, da bi se krizni menad-
zment implementirao u sve njegove faze, a ne kada rizik preraste u krizu.

Zadatak kriznog menadzera je da najpre identifikuje i izanalizira
rizike, da bi doneo odluke u vezi sa upravljanjem istih.
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Zatim treba pratiti koliko su efikasne donete odluke, i sve to doku-
mentovati, da bi se iskustvo vezano za upravljanje rizicima na konkret-
nom dogadaju moglo iskoristiti i za neki naredni sli¢ne prirode.

Vodenje kriznog menadzmenta je, dakle, duznost svakog organiza-
tora dogadaja, producenta, menadzera i ukljucuje zastitu ljudi, objekata,
okoline i infrastrukture, informacija i drugih vlasnistva, radi o¢uvanja
bezbednosti, uspeha i odrzivosti dogadaja.

Ono $to je ocigledno iz prethodno date tabele jeste da neiskustvo,
nedostatak ekspertize i nedovoljno planiranje i resursi imaju znacajan
uticaj na nivo rizika vezanog za specijalne i medijske dogadaje. Taj rizik
raste srazmerno spram velicine i broja posetilaca dogadaja i povecava se
ukoliko su postojale slicne krize u bliskoj proslosti, ukoliko je veci broj
ljudi ugrozen krizom (a narocito ako su medu ugrozenima deca), uko-
liko je materijalna steta velika i o¢igledna, zagadenje prirode veliko, itd.
U ovom delu se mora spomenuti da, ipak, postoje dogadaji koji i pored
rizika koji se ponavljaju privlace iznova velii broj posetilaca. Tipacan
primer za to su automobilske trke razlicitog profila, od kojih su neke
zabelezile viSe izletanja vozila sa staze sa tragi¢nim posledicama.

4.5.4.1. Upravljanje rizicima kod dogadaja

Upravljanje rizicima je postupak koji ukljucuje otkrivanje, analizu i
procenu potencijalnih rizika, te odredivanje nac¢ina uklanjanja njegovih
posledica ukoliko se oni dese. Osnovni koraci upravljanja rizikom su:

1. definisanje okruzenja dogadaja,
2. identifikacija potencijalnih rizika,
3. analiza rizika,

4. ocena rizika i

5. tretman rizika.
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Definisanje okruzenja dogadaja

Prvi korak upravljanja rizikom odnosi se na okruzenje lokacije gde
se odrzava dogadaj.

Ovde je veoma bitna saradnja sa lokalnim vlastima i svim drzavnim
sluzbama koje imaju uticaja na dogadaj i rizike koje on donosi (policija,
vatrogasna sluzba, ekoloske sluzbe, itd.). Najbitniji element u ovom ko-
raku predstavlja odredivanje kriterijuma za ocenu rizika.

Odluke se dalje donose na osnovu toga koji rizici se smatraju pri-
hvatljivim i koji se mogu tolerisati (i kako e se tretirati), a koji rizici su
neprihvatljivi. Sistem donosenja odluka se bazira na razli¢itim opera-
tivnim, tehnicko-tehnoloskim, pravnim, socijalnim, ekoloskim i drugim
kriterijumima, u zavisnosti od specifi¢nosti dogadaja.

Identifikacija rizika

U ovom koraku vrsi se identifikacija rizika, odnosno skupljanje
svih relevantnih podataka vezanih za dogadaj. Polazna tacka je pravlje-
nje programa ili plana dogadaja, kojim se definisu ciljevi dogadaja, tip i
spektar aktivnosti, ljudske resurse, angazovana tehnika.

Dalje se koriste razlicite metode: uporedna analiza sa sli¢cnim doga-
dajima, uporedivanje odredenih sli¢nih rizika i nacina njihovog tretira-
nje. Ako se potencijalni rizik ne utvrdi, iskljucice se dalje analize. Ukoli-
ko se prepoznaju potencijalni rizici, oni se mogu razraditi koris¢enjem
slede¢ih metoda:”

Y 7ivkovié, S., Motivacija za zastitu na radu, 2008.
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Tabela - Interne metode za identifikaciju rizika

BRAINSTORMING Pojedinci i grupe (stejkholderi)
(metod nabacivanja ideja) iznose spontana resenja.

Skup podataka koji se koriste za
pracenje ucestalosti dogadaja.
Sluzbe za definisanje problema,

PODSETNIK L ..
testiranje teorije uzroka problema

i analize efektivnosti solucije
reSenja.

DIJAGRAM ODVIJANJA Graficki prikaz celokupnog
PROCESA procesa

Sacuvane informacije (registar)
ARHIVA znacajan izvor za buduce

dogadaje sa svrhom kreiranja
preventivnih mera.

Akumulirano znanje i iskustvo,
ISKUSTVO koje moze posluziti u razvoju
razlicitih scenarija.

Potom se vrsi klasifikacija rizika, a u cilju odredivanja njihovih ka-
rakteristika, verovatnoce pojavljivanja, uticaja koje mogu imati na do-
gadaj, ucesnike i okoline, i mogucih odgovora na ove rizike baziranih
na prioritetima i kapacitetima organizatora, koji se dalje tretiraju u fazi
procene rizika. Rezultat ovog koraka bi trebalo da bude lista potenci-
jalnih rizika, koji ¢e se analizirati i poredani po prioritetu za tretiranje
rizika.

Analiza rizika

Analiza rizika ukljucuje procenu identifikovanih rizika, tj. njihov
potencijalni uticaj na dogadaj, uCesnike i okolinu. Identifikovane rizike
treba uporediti i utvrditi kojim redom ¢e se odgovarati na svaki, dakle
treba napraviti listu prioriteta. Analiza, dalje, podrazumeva sagledava-
nje mogucih posledica i troskove njihovog uklanjanja ili minimizira-
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nja njihovog uticaja. Ovde moramo spomenuti ulaganje u preventivne
mere, koje je od posebnog znacaja, jer se odluke donose na bazi procene
njihove efikasnosti, u odnosu na $ta se racuna isplativost ulaganja u do-
gadaj.

Metode procene rizika su:

- Kvantitativna
- Kvalitativna

Kvantitativha metoda se zasniva na dostupnim podacima iz ranijeg
perioda o slicnim dogadajima ili dogadajima sa sli¢nim rizicima. Da bi
ovaj metod dao dovoljno precizne rezultate potrebno je da postoji do-
voljno veliki broj slucajeva za poredenje sa rizicima koji se vezuju. Ova
analiza treba da predvidi potencijalno maksimalnu stetu.

Kada ne postoje adekvatni statisticki podaci u smislu broja istih ili
njihove upotrebljivosti, primenjuju se kvalitativni metodi.

Tabela - Kvalitativna klasifikacija ucestalosti rizika®

NIVO OPIS DETALJAN OPIS
1 SKORO Ocekui iourn
. [ZVESNO cekuje se sigurno

2 VEROVATNO Verovatno Ce se pojaviti

3. MOGUCE Mozda ¢e nekada do¢i do rizika

4. NEVEROVATNO | Mala je verovatnoca da ce se pojaviti
5

Moze se pojaviti samo u izuzetnim

RETKO . ..
situacijama

Dalje dajemo primer prebacivanja rizika koji moze da se desi u eko-
nomsku varijablu

28 7ivkovid, S., Motivacija za zastitu na radu, 2008.
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Verovatnoca:

Skoro sigurno:
Desava se ve¢inom vremena

0.9 Sanse pojavljivanja preko

Verovatno:
Desava se Cesto (ucestalo)

0.7 Sanse pojavljivanja su 75%

Moguce:
Decava se povremeno

0.5 Sanse pojavljivanja su 50%

Malo verovatne:
Retko se desava

0.3 Sanse pojavljivanja su 25 %

Retko:
Retko se desavaju

0.1 Sanse pojavljivanja su
manje od 10%

_Posledice:

Katastrofalne:

Smrt ili permanentna Steta

0.9 gubici u iznosu od preko 50.000 €

Znacajne:
Ozbiljne/znacajne stete

0.7 gubici u iznosu od 37.500 €

Srednje:
Srednji ili privremeni uticaj

0.5 gubitci u iznosu od 25.000 €

Male:
Male Stete
0.3 gubitci u iznosu od 12.500 €

Beznacajne:
Mali ili nikakav uticaj

0.1 gubitci u
iznosu do 10.000 €
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Ocena rizika

U ovom koraku vrsi se poredenje nivoa rizika utvrdenog u pret-
hodnom koraku-analizi rizika. Detaljno se odreduje $ta je prihvatljivo
kao rizik i kako Ce se taj rizik tretirati. Razlic¢iti dogadaji zahtevaju o
organizacije koja ih sprovodi i/ili nadgleda odluke o tome koji rizik je
prihvatljiv, a koji ne. Ta odluka se ne donosi samo spram pravnih i eko-
nomskih aspekata dogadaja, ve¢ i socijalnih, kulturoloskih, moralnih i
drugih pitanja.

Tretman rizika

Tretman rizika ukljucuje rangiranje opcija i implementiranje teh-
nika rukovodenja rizicima, izradu kriznih planova i imenovanje odgo-
vorne osobe ili odgovornih osoba. Nakon ocene identifikovanih rizika,
sledeci korak je tretman rizika koji su ocenjeni kao neprihvatljivi. To se
radi pomocu:

- Identifikovanja opcija koje se mogu koristiti za tretman svakog
pojedina¢nog rizika,

- Selekcija najbolje opcije sa aspekta izvodljivosti i troskova za tre-
tman rizika,

- Priprema plana za tretman rizika i

- Implementacija plana.

Opcije za tretman rizika su sledece:

- Izbegavanje rizika,
- Kontrola rizika,

- Prenos rizika i

- Zadrzavanje rizika.

Izbegavanje rizika

Ovaj nacin tretmana rizika sastoji se od donosenja odluke da se ne
nastavi sa aktivnostima ili biranjem drugog nacina da bi se postigao Ze-
ljeni ishod. Koristi se kada postoji saznanje o riziku i njegovom inten-
zitetu i procena da aktivnosti za izbegavanje rizika nece predstavljati
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neracionalno veliki trosak. Izbegavanje se vrs$i dva nacina: uklanjanjem
izvora rizika ili deaktiviranjem istog (kroz zabrane, restrikcije, upozore-
nja itd.). Organizator dogadaja treba pri tome da uvidi da li se izborom
ove opcije povecava nivo drugih rizika koji ve¢ postoje I ukoliko je to
slucaj da ponovi analizu rizika i napravi poredenje rentabilnosti njiho-
vog tretmana.

Kontrola rizika

Kontrola rizika sprovodi se smanjivanjem verovatnoce pojave rizika
ili posledica rizika, ili oba ukoliko je takva situacija.

Strategije smanjivanja verovatnoce pojave rizika ukljucuju:

- Osiguranje kvaliteta radnih procesa,
- Trening i obuka angazovanih,

- Nadzor i kontrolu procesa i

- Mere prevencije.

Strategije smanjivanja posledica rizika ukljucuju:

- Planiranje nepredvidenih troskova,
- Izmestanje odredenih aktivnosti i
- Postavljanje fizickih barijera radi osiguranja.

Prenos rizika

Prenos rizika je proces prepustanja ukupne ili dela odgovornosti za
rizik drugima koji ¢e kontrolisati na bolji nacin nego §to moze orgni-
zator sa svojim kapavitetima. Izborom ove opcije javlja se novi rizik u
smislu da oni kojima se rizik prenosi nece uspesno izvrsiti zadatak.

Rizik se moze smanjiti:

- Osiguranjem (finansijskom zastitom od rizika osiguranje kod
drustvo za osiguranje, $to je najcesci oblik prenosa rizika na dru-
gi subjekt) i

- Ugovorno prepustanje dela aktivnosti drugoj organizaciji ili oso-

bi.
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Osiguranje doprinosi ne samo prenosenju rizika na drugog vec i
potencijalno boljoj kontroli datog rizika putem predvidanja na osnovu
statistickih podataka o slicnim rizicima i njihovom kretanju, a kojima
raspolazu osiguravaci.

Postoji vise pristupa izboru osiguranja:

- Neophodna osiguranja (ona koja su obavezna na osnovu zakona
ili ugovora sa naruc¢iocima dogadaja, dobavljacima i sl.),

- Pozeljna osiguranja (ona koja obezbeduju zastitu od rizika ciji
nastanak moze da dovede do ugrozavanja pripreme dogadaja ili
njegovom odigravanja ili poteskoca u finansiranju odredenih) i

- Raspoloziva osiguranja (ona koja se mogu zakljuciti ali nisu od
esencijalnog znacaja za odrzavanje dogadaja, kao sto je npr. osi-
guranje tehnike koja je angazovana na dogadaju-ovo je najce-
§¢i slucaj, ako se radi o skupim audio-vizuelnim sistemima koji
mogu da dodu u direktan kontak sa posetiocima dogadaja).
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4.6. Krizne situacije

Postoji mnogo saveta $ta Ciniti kada se kriza ipak desi. Kada govori-
mo o specijalnim i medijskim dogadajima, reagovanja mogu biti veoma
razlic¢ita zbog njihove Sarolike prirode. U susstini, reakcija organizatora
ili narucioca krece se od ofanzivne do defanzivne, u okviru delovanja
strateSkog menadzmenta organizacije. Pravci reagovanja su razliciti i
trebalo bi da zavise od vise faktora koji slede:*

sustine i momenta same krize, kao i njenog toka,

opsSte spremnosti organizacije i strateSkog menadzmenta da
odgovori na krizu (postojanje kriznog plana, stru¢njaka za kri-
zne odnose sa javnosc¢u, njihova dostupnost ako ih organizacija
nema itd.),

spremnosti organizacije da iskontrolise tok i posledice krize na
unutrasnjem i spoljasnjem planu: organizacionom, kadrovskom
(osposobljenost menadzmenta za krize) i finansijskom planu
(moguc¢nost prebacivanja operativnih/drugih sredstava za po-
trebe resavanja krize ili postojanje rezervnih upravo za krizne
potrebe, sredstvaza potencijalnu drustvenu odgovornost i sl.),
generalne i trenutne naklonjenosti medija i njihovih “poluga” or-
ganizaciji, $to je, u vecini slucajeva u korelaciji sa slede¢im fak-
torom,

generalne i trenutne naklonjenosti javnog mnjenja organizaciji,

postojanje sli¢cnih kriznih situacija organizacije koji su doprli u
javnost,

postojanje sli¢nih kriznih situacija, generalno gledano, kao i nji-
hova razre$enja-posledice po drustvo (pozitivne, negativne, te-
zina i dugoroc¢ne implikacije) i

drugih lokalnih ili/i globalnih faktora relavantnih za situaciju
(Cesto neki, naizgled, manje bitni elementi ili potezi strateskog
menadzmenta mogu da predstavljaju “jezi¢ak na vagi” javnog
mnjenja).

» Peri¢, N., Vasiljevi¢ - Blagojevi¢, M., Strategic Management and Crisis PR
relationship, TTEM, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 451.
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Shodno ovim faktorima i ustrojstvu organizacije, pravci reagovanja
organizacije na krizu krecu se od ofanzivne do defanzivne primene kri-
znog menadzmenta:*

Napad na onog koji optuzuje. Suprostavljanje strani koja tvrdi
da postoji kriza stavom da su njena logika i izneSene Cinjenice
pogresne.

Poricanje. Organizacija objasnjava da ne postoji kriza.

Izgovor. Organizacija minimizira svoju odgovornost za krizu.
Demantuje se svaka namera da se pocini $teta, a organizacija
izjavljuje da nije imala kontrolu nad dogadajima koji su izazvali
krizu. Ova strategija Cesto se koristi u slu¢aju prirodnih kata-
strofa.

Opravdanje. Kriza se minimizira izjavom da ne postoji ozbiljna
steta ili povreda. Ponekad se krivica svaljuje na zrtve. Ova strate-
gija se Cesto upotrebljava u sluc¢aju nesre¢nog slucaja na radnom
mestu ili prilikom pogresne upotrebe proizvoda, usluge, ideje.
Udovoljavanje. Cini se pokusaj da se umiri zainteresovana jav-
nost. Zrtvama se daje obesteéenje/nadomesc¢uje predmet spora
ili se daje donacija nekom fondu, nevladinoj organizaciji koji se
bave pitanjima vezanim za krizu.

Korektivni postupak. Preduzimaju se mere da se ispravi Steta
nacinjena u krizi i spreci njeno ponavljanje.

Izvinjenje. Organizacije preuzimaju odgovornost i traze opro-
staj. To Cesto podrazumeva kombinaciju prethodna dva postup-
ka.

%0 Peri¢, N., Vasiljevi¢ - Blagojevi¢, M., Strategic Management and Crisis PR
relationship, TTEM, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 451.
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4.7. Komunikacije i krizni menadzment dogadaja

Jedan od najbitnijih elemenata kada se kriza desi jesu komunikacije.
Kada se desi kriza veoma je vazno imati precizan krizni plan koji defi-
nise, ko, kada i kakve informacije moze da prosledi medijima i javnosti.
Razlog ovome je taj $to nekontrolisano plasirane informacije mogu biti
uzrok panike, konfuzije, nepoverenja, straha, medijske hajke i sl. Po-
gresna informacija u pogresno vreme moze da ima dugoroc¢ne posledi-
ce, dok pravilno komuniciranje, moze, ¢ak i u negativnim situacijama,
imati korisne efekte.

Sistem, mrezu kriznog PR-a bi trebalo, za pocetak, formirati kao
listu potencijalnih opasnosti, sa slede¢im osnovnim odrednicama:*

- najverovatniji nacini razvoja odredene vanredne situacije,

- odredivanje nadleznih iz organizacije koji ¢e biti zaduzeni za re-
$avanje-upravljanje krize i

- detaljni opis komunikacionog modela koji primenjuju svi zapo-
sleni, kao i specificne elemente za nadlezne pojedince i odeljenje
u datoj situaciji.

Obzirom na specificnosti funkcionisanja sistema kriznih odnosa sa
javno$cu, neophodno je formirati sledece preventivne planove odnosa
sa javno$¢u u okviru citavog menadzmenta:**

1. plan koji se sprovodi u stacionarnom rezimu rada,
2. plan koji se realizuje u stanju povecane pripravnosti i
3. plan kao polazna varijanta u kriznoj situaciji.

Plan koji se realizuje u stacionarnom rezimu najcesce se formira
kao dugoroc¢ni plan, odnosno program koji sadrzi kompleks mera i ro-
kove za realizaciju zadataka, lica ili organizacije odgovorne za njihovo
sprovodenje i neophodne resurse.

31 Peri¢, N., Vasiljevi¢ - Blagojevi¢, M., Strategic Management and Crisis PR re-
lationship, TTEM, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 449.

32 Peri¢, N., Vasiljevi¢ - Blagojevi¢, M., Strategic Management and Crisis PR re-
lationship, TTEM, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 449.
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Uglavnom, tipi¢ni programi su:

- PR program izgradnje i razvoja sistema nadgledanja i prognoze
nastanka i razvoja opasnih stanja u organizaciji i drustvu, kao i
prirodnih pojava i

- Program obuke lica za sprovodenje preventivnih mera.

Preventivni strateski plan se realizuje u stanju povecane pripravno-
sti i treba da predstavlja implementaciju ve¢ postojeceg plana:

- plan za povecanje stanje pripravnosti snaga i sredstava za spro-
vodenje neophodnih preventivnih mera i
- plan za pripremu medija i javnosti.

Ovaj plan predstavlja odgovor na konkretnu situaciju i stoga je pod-
loZan je operativnim korekcijama, shodno razvoju situacije. Uvezbava-
nje kriznih planova je jedan od najbitnijih zadataka kriznih odnosa sa
javnoscu.

Strateske mere obuhvataju: reorganizaciju sistema odnosa sa jav-
noscu, reorganizaciju postojeceg ili izgradnju novog komunikacionog,
formiranje ekipa sa posebnim zadacima.

Zadaci ovih ekipa su:

- identifikacija stanja, formiranje opisa-“karte” rizika, izuc¢avanje
uzroka vanredne situacije iz aspekta organizacije, javnosti i me-
dija,

- prognoza razvoja vanredne situacije, modeliranje dinamike ra-
zvoja i procena resursa neophodnih za odnose sa medijima,

- izradaianaliza strategije sprecavanja razvoja i posledica vanred-
ne situacije iz aspekta odnosa sa javnoscu,

- planiranje i operativno upravljanje organizacijom rada PR sluz-
be ili odeljenja, odredivanje prioritetnih poslova i odgovornih
lica, raspodela resursa i

- sprovodenje neophodnih mera (izvestavanje javnosti, kontakti
sa medijima, zakazivanje konferencija, kontakti sa relevantnim
licima i predstavnicima vlasti, itd.).
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Postoji mnogo lista sa savetima §ta treba Ciniti, kako krizni PR treba
da komunicira za vreme krize, izdvoji¢emo i analizirati primenu nekih:*

Provera postojanja krize. Treba obezbediti proveru da se dogadaj
zaista desio ili da kriza uistinu postoji. Ukoliko je utvrdeno krizno stanje,
treba dati prva obavestavanja javnosti i uspostaviti neophodne kontakte
sa zainteresovanim stranama, odgovoriti na pitanja zasto se nesto desi-
lo i $ta se preduzima (aktiviranje plana kriznog delovanja-pokazivanje
spremnosti), organizovati delovanja kriznog i strateSkog menadzmen-
ta u prikupljanju informacija, pripremiti informacije i dobiti saglasnost
za njihovo davanje, dati detaljne informacija javnosti putem odabranih
mreza i kanala, kontinuirano prikupljati i obradivati informacije, obave-
Stavati javnost, sumirati dogadaj.

Javnost mora biti na prvom mestu. Ovo podrazumeva momental-
no iniciranje dijaloga sa javnos¢u, a narocito onim delom koji moze da
utice na tok krize. Ne sme se Cekati da javnost zauzme negativan stav,
odnosno jos negativniji ako se to ve¢ desilo. Za uspostavljanje poverenja
od sustinskog je znacaja pravovremeni kontakt sa svakim na koga situa-
cija moze da utice ili je zbog nje zabrinut. Pri tome treba biti svestan da
se krizni PR prvo mora obratiti internoj javnosti i informisati je o krizi,
njenim uzrocima i karakteristikama-posledicama, da bi se postigla ko-
herentnost organizacije i izbeglo neujednaceno nastupanje koje moze
biti inicirano kontaktiranjem organizacije od strane medija na formalne
i neformalne nacine.

Kontrola situacije. Veoma je vazno da kroz komuniciranje u kri-
znim situacijama poslovni sistem pokaze da ima kontrolu. Uspostavlja-
nje kontrole je od klju¢nog znacaja za saniranje posledica, izbegavanje
panike i nezeljenih reakcija, a najefikasniji nacin da se to ostvari je pri-
menom ve¢ usvojenih standarda kriznih odnosa sa javnoscu.

Uvek treba otkriti javnosti sve Sto se zna. Precutkivanje bilo koje
relevantne Cinjenice je veoma opasna stvar, jer ¢e neka, medijima zani-
mljiva, kriza biti interesantna za istrazivanje, tako da ¢e u slucaju otkrica
necega mediji to objaviti na svoj nacin, naj¢esc¢e suprotan od interesa or-

3 Peri¢, N., Vasiljevi¢ - Blagojevi¢, M., Strategic Management and Crisis PR re-
lationship, TTEM, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 451-452.
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ganizacije. Ukoliko se to desi, ona Ce biti etiketirana kao neko ko skriva
informacije (tj. neko ko nosi odredenu ili potpunu krivicu). U odrede-
nim slucajevima je za organizaciju bolje da se neke informacije kasnije
saopste javnost, ali je to strategija koja sa sobom nosi spomenuti rizik,
iako moze biti korisna ako strateski menadzment ima dobru finalnu za-
misao, a krizni PR moze elegantno da predstavu javnosti takvu situaciju.

Organizacija treba aktivno da se interesuje i prepozna zabrinutost
ljudi-javnosti. U evaluaciji pitanja i prepoznavanju faktora koji mogu
da izazovu bes i zabrinutost najbolje je koristiti neformalne diskusije,
ankete, intervjue i fokus grupe. Niposto se ne treba koristiti floskulom
“Bez komentara”-vise istrazivanja otkrilo je da oko dve trecine javnosti
identifikuje koriS¢enje ovog izraza sa postojanjem krivice.

Organizovati centralni informacioni centar i odrediti jednog potpa-
rola. Oni moraju da prikupe ili poseduju sve relevantne podatke (doga-
daji, akteri, Zrtve, Steta, svedoci, zvani¢na lica, ucestvovanje, postojanje/
nivo odgovornosti organizacije itd.) i konstantno pruzaju informacije
medijima i javnosti. U kriznim situacijama obavezno treba imati na umu
da uskracivanje informacija samo po sebi postaje vest, a mediji su uevek
gladni vesti.

Predvidanje i priprema za suprotne/neprijateljske stavove. Zarad
ispunjenja ove stavke mora se imati dvosmerna komunikacija sa rele-
vantnim grupama javnosti, a u tu komunikaciju obavezno treba ukljuciti
klju¢ne lidere misljenja javnosti. ,Vise socioloskih teorija je utvrdilo da
postoje dve vrste lidera misljenja (javnog mnjenja)-formalni i neformal-
ni. Prvi su dobili taj naziv jer predstavljaju izabrane zvanicnike (institu-
cionalne, politicke, nevladine, organizacione ili korporacijske, uvazene
ili javne licnosti). Novinari im Cesto traze izjave, misljenje kada se neko
odredeno pitanje ti¢e njihovih odgovornosti ili interesovanja. Ovo su
“legitimni, formalni lideri mo¢i” Drugu grupu ¢ine neformalni lideri
misljenja, oni koji imaju uticaj na ljude, grupe i svoju okolinu zbog svo-
jih licnih karakteristika. To su: informisanost, znanje-kredibilitet, arti-
kulisanost, liderstvo i harizma, pokretacki momenti”** Radi smirivanja
situacije treba koristiti pristup resavanju konflikta-uocavanje oblasti

3 Peri¢, N., Evaluacija medijskog i PR delovanja, Politi¢ka revija, br. 4/2008 god.
(XX)VII vol=18, str. 1331-1352
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slaganja i neslaganja uz teznju da se dode do zajednickog interesa orga-
nizacije i javnosti.

Postovanje potreba medija. TaCne, pravovremene informacije, rea-
govanje bez zadrske na zahteve medija-u slucaju krize potparol i infor-
mativni centar moraju biti na raspolaganju medijima koji naj¢esce imaju
kratke rokove da prenesu neku informaciju.

Uvek treba govoriti istinu. Lazi su krajnje neproduktivne u radu sa
medijima-ako igde vazi pravilo da treba biti iskren i potpuno orijentisan
ka istini, onda je to sa izve$tajima za medije i Stampu i kriznim odno-
sima sa javnoscu. Problem sa javnosc¢u je da ¢e se uvek naci neko ko ce
izjavu da osporava, bila ona i u potpunosti ispravna. Reakcija vecitih
(hroni¢nih) kriticara, ako stvarno imaju za $ta da se uhvate, bice nemi-
losrdna ili makar maliciozna. “U lazi su kratke noge”-pred javnoscéu je
gotovo nemogucde sacuvati tajnu ili zaobidi istinu.

Pored navedenog, te onog sto treba da spreci krize-predvidanja kri-
znih situacija, izrade kriznih planova i obuke, “jedan od glavnih zada-
taka kriznog PR-a jeste konstantno pracenje popularnih medija, alter-
nativne Stampe, Internet foruma i sajtova, informativno-promotivnog
materijala relevantnih nevladinih organizacija i aktivistickih grupa, uz
odrzavanje pozitivnog odnosa sa znacajnim urednicima i novinarima
koji bi, po potrebi, plasirali i zastupali odredene poruke i stavove. Krizni
PR nikada ne sme da zaboravi mo¢ medija i medijske “poluge’, jer od
njih direktno zavisi®> “Pri tome ne smemo zaboraviti na ¢injenicu da
komercijalni mediji moraju da postuju i zahteve trzista koji se ogledaju
u zadovoljenju apetita javnosti za senzacionalnijim i spektakularnijim
aspektima zivota”?¢

% Peri¢, N., Vasiljevi¢ - Blagojevi¢, M., Strategic Management and Crisis PR re-
lationship, TTEM, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 452.

% Peri¢, N., Stevanovi¢, A., MenadzZeri za odnose s javnoscu i politicki funkcio-
neri-istinski vladari u komunikacionom procesu, Kultura, br. 139, god. 2013. str. 274.
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5. MARKETING SPECIJALNIH I
MEDIJSKIH DOGADAJA

Koji je jedan od najvecih rizika u organizaciji specijalnog dogada-
ja? - Da ne dodu posetioci!

Proces marketinga dogadaja se sastoji od viSe koraka, od kojih je
svaki podjednako bitan jer neuspeh na bilo kojem inicira potencijal da
dogadaj bude nesupesan ili manje uspesan od onoga sto je organizator
postavio kao cilj.

Koraci idu po slede¢em redosledu:

- Definisanje klju¢nih vrednosti dogadaja,

- Identifikacija ciljnih grupa (segmentacija) dogadaja,

- lIzrada plana zadovoljenja potreba posetilaca dogadaja (samo
ovaj korak se radi paralelno sa slede¢im),

- Analiza procesa donosenja odluka kod potencijalnih posetilaca
dogadaja,

- Odredivanje cene i distribucija ulaznica,

- Promocija specijalnog dogadaja i

- Evaluacija.

Proces marketinga specijalnih dogadaja pocinje od definisanja
kljuc¢nih vrednosti dogadaja.

Pa tako specijalni dogadaj posetiocu, izmedu ostalog, kao klju¢ne
vrednosti moze da ponudi:

- novo iskustvo,

- zabavuy,

- visoko estetski dozivljaj,

- poucno iskustvo,

- uzbudenje,

- priliku za upoznavanje drugih ljudi,
- priliku za kupovinu razlicitih stvari,
- jelo i pice,

- priliku za izlazak uz povoljnu cenu,
- razno...
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Alj, bitno je napraviti diferencijaciju u odnosu na druge dogadaje
koji nude slicne vrednosti. Ta razlika mora da ima dovoljan znacaj za
posetioce (ciljnu publiku) da bi bila primecena i samim tim i upamcena.

Prethodni zakljucak nas dovodi narednog koraka, a to je identifi-
kacija ciljnih grupa (segmentacija). Cak i kod manjih dogadaja obi¢-
no postoje primarna i sekundarna ciljna grupa. Kod vecih gotovo uvek
postoji i tercijalna. Na primer-na Vimbldon dolaze najmanje tri grupe:

- Ljubitelji (vrhunskog) tenisa,

- Oni koji vole ekskluzivne dogadaje i Zele da budu videni na nji-
ma i

- Postovaoci britanske tradicije i kulture.

Posle odredivanja ciljnih grupa, $to se moze vrsiti i uz pomoc istra-
zivanja trzista/auditorijuma (Sto je narocito bitno kada se dogadaj prvi
put organizuje ili radikalno menja njegov format i/ili sadrzaj), pristu-
pa se izradi plana zadovoljenja potreba posetilaca dogadaja. On se
vr$i kroz povezivanje klju¢nih vrednosti i potreba ciljne grupe. Ono sto
ovaj segment ¢ini kompleksni jeste ¢injenica da je ovo potrebno uradi-
ti za svaki od ciljnih segmenata! Kada su ciljni segmenti dovoljno po-
vezani u drustvenom, kulturnog ili nekom drugom smislu, onda je to
lakse uraditi. No, neki dogadaji obuhvataju razlicite ciljne grupe (za $ta
je spomenuti Vimbldon dobar primer), pa je potrebno dobro i pazljivo
odmeriti-proceniti $ta ¢e ponajpre da zadovolji potrebe odredene ciljne
grupe, a da ne ugrozava ugodaj i vrednosti neke druge ciljne grupe. Da-
kle, za primarnu grupu koju Vimbldon privlaci, potrebno je dovodenje
najboljih svetskih tenisera na turnir. Za drugu je to pozivanje javnih i
poznatih li¢nosti iz razlicitih oblasti, bela oprema, jagode sa slagom, dok
je za trecu (postovaoce britanske culture I tradicije) raspored meceva
koji se decenijama ne menja, travnata podloga, trofej, vizuelni identitet
turnira, itd.

Paralelno sa izradom plana za zadovoljenje potreba posetioca do-
gadaja vrsi se i analiza procesa donosenja odluka kod potencijalnih
posetilaca dogadaja. Ovo se vrsi kroz analizu i procenu sledecih stavki:

- Konkurencije (slicnih dogadaja),
- Motivacije ciljnih grupa,
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- Vremena-termina (generalno-spram drugih bitnih desavanja,
sezone, praznika, itd., kao i termina sli¢cnih dogadaja®’),

- Donosenje odluke o prisustvovanju i

- Potencijalne kupovine (konzumiranju dogadaja).

Sledeca etapa u marketingu specijalnog dogadaja jeste odredivanje
cene i distribucija ulaznica. Cena ulaznice treba da uzima u obzir:

- Finansijske mogucnosti ciljne grupe,

- Projektovani broj posetilaca,

- Troskove organizacije specijalnog dogadaja (spram prethodne
stavke, specificnosti-profila dogadaja, faktora rizika, itd.),

- Planirani profit,

- Konkurenciju, itd.

Distribucija se dalje bavi definisanjem odgovarajuceg ili odgovara-
jucih kanala distribucije. Mogudi kanali distribucije su: online proda-
ja, prodajna mesta (promoteri na ulici, maloprodajni objekti kao $to su
prodavnice, knjizare, trafike, benzinske pumpe, itd., casopisi, klubovi,
skole/fakulteti, i razni drugi kanali koji se mogu odrediti spram progra-
ma dogadaja i profila ciljnih grupa. Jasno je da ovde dolazi do izrazaja
kreativnost organizatora-producenta dogadaja, ali pri tome treba voditi
da se divrsifikacijom kanala distribucije ne gube kontrola prodaje i nje-
na efikasnost.

Dosli smo do predzadnjeg koraka-promocije specijalnog dogada-
ja. I ovde se biraju kanali distribucije, ali ne karata, ve¢ informacija o do-
gadaju. Naravno, cilj je da se $to efikasnije medijsko-informativnim de-
lovanjem obuhvati $to vedi deo ciljnih grupa. Medutim, takav cilj moze
da gradira vaznost ciljnih grupa i stavi primarnu kao znacajno vazniju
od sekundarne (i tercijalne) ili primarnu i skeundarnu od tercijalne, itd.

%7 Ovde treba voditi racuna ne samo o prethodnim dogadajima-tj. potencijal-
nom zasic¢enju/ekonomskoj iscrpljenosti za slicne dogadaja, ve¢ i onima u bliskoj bu-
du¢nosti od datuma desavanja dogadaja, narocito ako po svojem programu i znacaju
zasenjuju onaj koji se organizuje.
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Spram projektovanog budzeta dogadaja se odreduje i procenat
budzeta za promociju istog. Ovde dolazi do izrazaja iskustvo organi-
zatora-producenta dogadaja. Jer, ponekad je potrebno uloziti vise sred-
stava u promociju ne bi li dogadaj u finasijskom smislu bio uspesan, a
ponekad dogadaj ima izuzetan medjski potencijal koji se moze dobiti
kori$¢enjem odnosa s javnostima.*® Pri tome treba imati na umu da pro-
mocija koja se najvise zasniva na odnosima sa javnostima nosi sa sobom
rizik prihvatanja price o dogadaju i njegovim akterima koju organizator
pokusava da plasira u javnost. Ako ona nije dovoljno zanimljiva onda je
mediji nece forsirati. Ponekad mediji nisu naklonjeni organizatoru zbog
prethodne lose saradnje ili ¢e im jednostavno neke druge (pa i slicne)
price odvudi paznju. Odnosi s javno$¢u nemaju kontrolu preuzimanja
plasiranog sadrzaja od strane drugih medija niti Sirenja informacije u
medijskom etru. Zbog toga je preporuka da samo dovoljno iskusni or-
ganizatori dogadaja baziraju promociju istog prevashodno na odnosima
s javnoscu.

S druge strane, oglasavanje omogucava kontrolu disperzije medij-
skih poruka-oglasa. U tom smislu koriste se:

- televizija

- internet, dru$tvene mreze i interaktivni mediji (mobilni telefoni,
PDA uredajiisl.)

- novine, ¢asopisi,

- radio,

- bilbordj,

- brosure, flajeri, plakati i

- tranzitna sredstva.

U poslednje vreme internet i interaktivni mediji dobijaju primat
nad tradicionalnim medijima u smislu oglasavanja, kako generalnog,
tako i oglasavanja specijalnih dogadaja.

38 Jako mnogi teoreticari tvrde da su odnosi ns javno$¢u besplatni, to nije ta¢no.
Oni, u proseku, svakako kostaju manje od oglasavanja, ali je zabluda da ne kostaju.
Dobri stru¢njaci za odnose sa javnostima naplac¢uju svoje usluge po cenama ve¢im od
proseka u bransi marketinga
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Razlozi za ovo su visestruki:

- Merljivost,

- Mogucnost preciznog targetiranja,
- Odnos cene i rezultata i

- Viralni efekat.

Ipak, postoje i odredeni nedostaci kori$¢enja ovog medija:

- Nemogu¢nost potpune kontrole protoka informacija;
- Starije generacije ga znatno manje koriste.

Kada se pravi medijski plan u obzir za budzet se ne uzima samo
karakter i obim dogadaja, aktivnosti konkurencije i opsti trzis$ni faktori,
ve¢ i trenutna dostupnost medija, cena i odnos cena njihovog kostanja,
te rentabilnost kostanja (dosezanje odredene ciljne grupe moze biti sku-
plje putem odredenog medija, ali daleko efikasnije u smislu pogadanja
ciljne grupe).*” Dalje se analizira svaki pojedina¢ni medij spram prefe-
rencija ciljne grupe, raspolozivog vremena za pripremanje i sprovode-
nje medijske kampanje. Takode, jedan od najbitnijih parametara jeste
spomenuto gradiranje vaznosti ciljnih grupa jednih spram drugih. U
ovom procesu, na primer, moze do¢i do odustajanja od medijskog-ogla-
snog delovanja ka tercijalnoj ciljnoj grupi ako se zakljuci da su dostupna
sredstva nedovoljna.

Planiranje medijskih kampanja je ozbiljan i kompleksan proces koji
je najbolje prepustiti profesinalcima na tom polju. Tu se ne radi samo o
poznavanju osnovnih elemenata medija plana: dometa-ukupnog broja
pojedinaca koji ¢e putem medija-oglasa biti obavesteni o dogadaju® ,
frekvencije-broja ponavljanja oglasa, te kontinuiteta-trajanja medijske
kampanje, kao i koraka u pravljenju medija plana, ve¢ i generalnom po-
znavanju trzista medija, ciljnih grupa, nego i ostvarivanju popusta kod
odabranih medija koje agencije specijalizovane za oglasavanje ostvaruju

¥ Peri¢, N., Planiranje medija i medijskih kamapanja, 2008.

* Domet se nikada ne moze egzaktno izracunati, ali na osnovu rejtinga odrede-
nih medija-gledanosti, slusanosti, ¢itanosti i pracenosti iskusni medija planeri mogu
imati relativnodobru pretpostavku).
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kod medija na osnovu obima svog ukupnog zakupa medijskog prostora
za sve klijente koje agencija usluzi u toku jedne kalendarske godine. Da-
lje, agencija (i medija planer) ¢e ucestvovati u predlaganju same rekla-
me, a opet spram cilja medijske kampanje i raspoliozivih medija. Jasno
je da jedno uti¢e na drugo i da je samostalno oglasavanje vrlo rizican
potez koji nije preporucljiv ukoliko organizacija specijalnog dogadaja
nema adekvatne strucnjake, te organizacione uslove za pripremu i spro-
vodenje kampanje.

Medija plan obi¢no sadzi i proracun GRP (Gross Rating Point). Da
bi se izracuno ukupan propagandni pritisak — GRP (mera koja pokazu-
je ukupan broj emitovanja reklamnih poruka), potrebno je pomnoziti
procenat dometa auditorijuma s ucestalo$¢u emitovanja reklame. Uz
podatke o emitovanju reklamne poruke i procentima gledanosti emisija
u kojima se one emituju. GRP je jedno od osnovnih sredstava za pore-
denje razlicitih medijskih planova I njihove efikasnosti pre nego li se
donese odluka koji medija plan ¢e se sprovoditi.

Na primer: kod TV-reklama osnova za izracun GRP je 30-sekundna
reklama. Ako su dve 30-sekundne reklame emitovane za vreme emi-
sije sa ocenom gledanosti od 10 %, onda je GRP = 10 x 2 = 20. Ako je
marketingki cilj da se dosegne 30% ukupnog auditorijuma odredenom
kampanjom i da ga treba dosec¢i najmanje deset puta da bi se navelo na
akciju, onda ¢e biti potrebno medijsko terminiranje, koje daje 300 GRP.

Izbor pojedina¢nih medijskih prenosnika

U ovoj fazi planer mora da izabere najbolje medijske prenosnike
unutar svake opste vrste medija. Za izbor pojedinacnog prenosnika ko-
risti se proracun tro$kova na hiljadu ljudi koje doseze prenosnik. Reci-
mo da reklama u boji preko cele strane u nekim novinama kosta 4.000€ i
da ga ¢ita 250.000 citalaca. Trosak dosezanja svake grupe od 1.000 oso-
ba iznosi 17€. Ista reklama u nekim drugim novinama moze da kosta tri
puta manje, recimo 1.300€, iako doseze samo 50.000 citalaca — trosak
od 27€ na hiljadu citalaca. Medija planer u ovakvoj sitauciji treba da
razvrsta sve casopise s obzirom na trosak dosezanja hiljadu osoba i daje
prednost casopisima s nizim tro$kovima na hiljadu osoba za dosezanje
ciljnih potrosaca uz vodenje racuna o istrazivanju citanosti, odnosno
koji casopis je blizi po ¢italackoj publici ciljnoj grupi oglasavanja.
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Takode, treba imati u vidu i troskove izrade reklama za razli¢ite me-
dije. Na primer, troskovi izrade novinskog ili internet oglasa izuzetno
su niski u poredenju sa ogromnim iznosima za izradu kvalitetne tele-
vizijske reklame. Pri izboru medijskih prenosnika planer mora drzati
u ravnotezi merila troskova medija i vise drugih faktora uticaja medija.
Prvi je spomenuto poklapanje ciljne grupe i citalacke publike. Drugo,
medija planer mora da oceni paznju ¢italaca. Citaoci nekog ¢asopisa
mogu poklanjati ve¢u paznju oglasima od drugog. To prevashodno za-
visi od koncepcije i autoriteta casopisa. I trece, treba oceniti urednicki
kvalitet medijskog prenosnika, tj. koji ¢asopis je referentniji za odredeni
oglas spram svog opsteg sadrzaja i politike uredivanja.

Za pripremu oglasa-reklama se obi¢no angazuju medijske agencije
ili uze specijalizovane produkcijske kuce i studiji specijalizovani za pri-
premu televizijskih, radijskih* reklama, te oglasa za Stampane medije
i internet. Ukoliko se kampanja bazira na drugoj polovini, kao i bilbor-
dima i tranzitnim sredstvima, onda se angazuju ili studio-agencija ili
samostalni graficki i/ili veb dizajneri.

Bez dobre reklame medijski plan pada u vodu! Ako sadrzaj oglasa
nije zanimljivo upakovan, njegova primecenost od strane auditorijuma
¢e biti manja, kako u smislu obima auditorijuma, tako u smislu pojedi-
nac¢nih percepcija delova auditorijuma koji ¢e videti reklamu. Zbog toga
je izuzetno bitno da oglas(i) dobro pogode senzibilitet ciljnih grupa, ali
i da pruze adekvatne informacije o dogadaju (datum odrzavanja, glavni
ucesnici, cena karata i njihov dostupnost, specijalni gosti dogadaja, itd.).
Dobre reklamne poruke su posebno vazne u danasnjem oglasivackom
neredu i skupoj oglasivackoj sredini. Ovo je posebno izazeno zato $to se
kod auditorijuma usled prezasic¢enosti reklamama razvija mogu¢nost da
reklame prosto previde ili da na njih ne obracaju dovoljno paznje. Vec¢
zbog toga danasnji oglasi moraju biti bolje planirani, kreativniji, zabav-
niji.

Reklamne poruke moraju imati tri karakteristike. Najpre, moraju
imati znacanje da pruzaju koristi, koje povecavaju zanimanje audito-
rijuma za dogadaj. Drugo, poruke moraju biti verodostojne, potrosaci
moraju verovati da ¢e dogadaj osigurati obecane koristi (zabavu/uzitak/

* Ovo se Cesto organizuje u saradnji sa radio stanicama.
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edukaciju/kulturni ili estetski monet...). Pri tom najznacajnije i najvero-
dostojnije koristi nisu nuzno i najbolje za predstavljanje. Najzad, poruke
moraju biti i raspoznatljive — moraju reci da je dogadaj bolji od konku-
rentnih. Ovo vazi za dogadaje/brendove bilo koje vrste, ideje, politicke
kandidate ili programe... Oblikovni elementi kao $to su veli¢ina, boja i
ilustracije, isto tako uti¢u na efekat oglasa. Cak i mala preraspodela de-
lova oglasa moze jako da poveca jacinu kojom reklama privlaci paznju.
Ilustracija je prva stvar koju citalac primeti; mora biti dovoljno jaka da bi
privukla paznju. Naslov mora efikasno prizvati prave ljude da procitaju
tekst. Konacno, i sam tekst mora biti jednostavan, ali mocan i ubedljiv.

Vrlo je vazno dogadaje i procese u oglasnom ciklusu vremenski pla-
nirati i dovoljno rano razdeliti zaduzenja. To ukljucuje oblikovanje pre-
gledne strukture toga ko za $ta i kome odgovara, ukljucujuci i redovno
izvestavanje i medusobno informisanje, $to ¢e omogucavati adekvatno
izvrSavanje plana. Postavljanje konac¢nih termina moze biti kriti¢na veza
s uspehom posla. Na primer: ¢asopisi obi¢no zahtevaju narucivanje
oglasa tri meseca unapred. Poruke za javnost za mesecne publikacije
bi morale isto tako da postuju tromesecno pripremno vreme. Novine
zahtevaju vremenski krace najave, kao i neke druge publikacije. Kod te-
levizija zauzetost oglasnog prostora (pa samim tim i vreme dostavljanja
reklame) zavisi od rejtinga same televizije i njenih pojedinac¢nih emisi-
ja-gde vedi rejting za sobom povlac¢i neophodnost ranijeg zakupljivanja
istog, dok se same reklame mogu dostavljati i do nedelju dana pred po-
Cetak emitovanja.

No, opet i tu treba voditi racuna o tome da je bolje reklamu ¢im pre
poslati televiziji jer ¢e ista pro¢i kroz tehnicku proveru (format u kojem
je, rezolucija slike, kvalitet tona, itd.), pa ukoliko nesto ne odgovara teh-
nickim standardima, a potrebno je odredeno vreme da se tehnicki ne-
dostatk ukloni ulazi se u rizik nedostavljanja reklame na vreme... Ovo su
sve elementi koje iskusni producenti i menadzeri specijalnih dogadaja u
manjoj ili ve¢oj meri poznaju, a

I po predaji oglasa i reklama posao se ne zav$ava. Neko iz tima mora
biti delegiram da kontrolise da li su mediji ispo$tovali sve ugovorene
uslove, jer se desava, narocito u medijski i marketinski slabije razvijenim
zemljama da mediji “zaborave” da emituju neki oglas ili da ga ne stave na
dogovoreno mesto, itd.
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U slucaju velikih dogadaja koji imaju velike ambicije u smislu finan-
sijskih prihoda kampanje se Cesto sprovode mesecima unapred. Zbog
toga je preporucljivo sprovodenje prethodnog istrazivanja (copy testira-
nje) koje obavlja se na probnom trzistu/auditorijumu. Proces se sastoji
od pravljenja probnog oglasa (ili probnih oglasa ako se procedura spro-
vodi za razlicite medije) koji se bez izlaska u javnost na odredene naci-
ne plasiraju odredenim grupama. To mogu biti delovi ciljnih grupa (do
kojih se dolazi samostalnim angazmanom ili uz pomo¢ specijalizovanih
istrazdivackih agencija) ili novinarske grupe koje ¢e dati svoju ocenu
oglasa-reklame. Analiziraju se kakav je utisak, zapazenost, interes, ra-
zumljivost, secanje, misljenje izazvala poruka kod izabranog, ciljnog
dela auditorijuma/potrosaca, koriste¢i se metodama: posmatranja, po-
jedinac¢nim ili grupnim intervjuom, dopisnom tehnikom motivacionih
istrazivanja i sl. Spram sprovedenog se probna reklama koriguje ili se
od nje u potpunosti odustaje i pravi u potpunosti nova. Proces se i tada
moze ponoviti, iako je to redak primer zbog raspolozivog vremena kako
za testiranje reklame, tako i njeno pravljenje.
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5.1. Evaluacija dogadaja

Poslednji korak u sprovodenju marketinga specijalnih dogadaja je-
ste evaluacija. Zbog njene vaznost posveceno joj je poglavlje. Cilj eva-
luacije je generalna optimizacija u sadasnjim ili buduéim aktivnostima:
povecanje uspesnosti uz skracenje radnih procesa i smanjenje troskova.
Citaoc bi mogao pomisliti da se radi o striktno poslovnoj ideji, no kako
se radi o medijskom ili PR delovanju koje moze imati i svoj edukativni,
kuturoloski ili humani znacaj, makar u vidu estetske komponente, ne
treba iskljucivati i navedene komponente.

Svrha evaluacije je viSestruka i primenjuje se ne samo u oglasavanju
ve¢ bilo kojem opseznijem medijskom delovanju, medijskim kampanja-
ma, odnosima sa javno$cu itd. Ako bismo se rukovodili kotlerovskim
pristupom (Kotler, 1978-1991) i njegovom definicijom 4P prethodno
nabrajanje obuhvata sve ATL i BTL (abowe/below the line) aktivnosti.
Dakle, primenjuje u svim delovima marketinga, kao i njihovim segmen-
tima. Odnosi se na:

- merenje efektivnosti ucinjenog,

- uvidanje gresaka i ispravljanje istih (po moguéstvu u samom
toku),

- dobijanje ideja za poboljsanje u narednoj etapi ili delovanju i

- dokumentovanje efekata delovanja-ucinjenog.

Iako se evaluacija u organizacionom smislu najcesce stavlja na kraj
procesa medijskog ili PR delovanja bitno je naglasiti da se ona vrsiitokom
celokupnog, od samog pocetka. Usled toga se svaka ozbiljna aktivnost
iz navedenih oblasti planira tako da je podlozna izmenama “u hodu” ili
celokupnom procesu produkcije. Takode, vazno je imati skup transpa-
rentnih, merljivih ciljeva. Jasno je da je planiranje i sprovodenje oglasa-
vanja, medijskih i PR kampanja slozen sistem koji moze biti ugrozen i
jednim pogresno postavljenim elementom: nepreciznim istrazivanjima,
pogresnom procenom ciljnog auditorijuma, neadekvatno isplaniranim
budzetom, lose osmisljenim ili kreiranim komunikacijskim apelima itd.
Usled toga je evaluacija bitna u svim etapama kao korektivni faktor ¢i-
tavog delovanja. Logicno, svaki rad i radni proces treba da se evaluira, a
odnos ulaganja energije i vremena koja organizacija daje za to je pitanje
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sistematizacije procesa ili trenutnih okolnosti. U tom smislu, evaluacija
u medijskom delovanju mora da bude pravovremena i efikasna-dovolj-
no brza da isprati tok nekog procesa i koriguje ga ako je potrebno.

Desava se da i iskusni organizacioni timovi zanemare evaluaciju u
nekim fazama usled brzine produkcije u medijima koja moze biti izu-
zetno visoka ili se nenadano povecati, ali odredeno (pa i minimalno)
odvajanje vremena je najce$ce potrebno. Generalno gledano, evaluacija
treba da objedini sve delove procene u jednu koja ¢e ispuniti Cetiri nave-
dena segmenta evaluacije.*

Jedan od zadataka vode projekta/producenta specijalnog dogadaja i
marketinskog/oglasnog tima ili odeljenja jeste da formira metod evalua-
cije i prevede ga u dokument sa definisanom tipom testova i ocenjivanja
i poveze ih sa konkretnim etapama u delovanju i sprovodenju planova.
U zavisnosti od tipa oglasavanja i osnovnih ciljeva tako formirani sistem
ocenjivanja Ce se razlikovati od slucaja do slucaja, ali ideja i osnova kon-
cepta su uvek isti.

Sli¢no kao i kod drugih stvari u zivotu, na greSkama treba uc¢iti. Ono
$to nas najvise dotice najbolje i pamtimo. U programu oglasavanja treba
rednovno ocenjevati kako komunikacijske efekte, tako i prodajne efekte
reklamiranja. Ako je distribucija karata za specijalni dogadaj dobro or-
ganizovana, istrazivanja reklamne efikasnosti nam govore da li je oglas
dobro osmisljen. U tu svrhu koriste se metode ispitivanja tekstova pre
i posle objave. Istrazivanja prodajne efikasnosti reklamiranja je obi¢ano
teze obaviti i izmeriti. Na prodaju osim reklamiranja uticu brojni drugi
faktori, kao $to su karakteristike proizvoda, cena i raspolozivost. Jedan
nacin je analiza proslosti poredenjem prosle prodaje i proslih izdataka
za reklamiranje. Drugi nacin su probe. Preduzece ili organizacija mogu
na razli¢itim geografskim trzistima da menjaju opseg oglasavanja i prate
efekte.

Iako se ciljevi od kampanje do kampanje (tj. dogadaja do doda-

ja) mogu razlikovati, sledeca lista sadrzi osnovna pitanja koja prakticari
mogu da koriste kada vrse ocenjivanje:

2 Peri¢, N., Evaluacija medijskog i PR delovanja, Politicka revija, br. 4/2008 god.
(XX)VII vol=18, str. 1331-1352.
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- Dali je analiza stanja i pocetne pozicije dobro izvr$ena, kao i
ostala istrazivanja koja slede?

- Dali su plan aktivnosti ili program oglasnog, medijskog i PR de-
lovanja bili adekvatno isplanirani u odnosu na realno stanje?

- Dali su primaoci poruke shvatili istu?

- Kako su plan ili strategija programa mogli da budu jos uspesniji?

- Dali suistrazene sve primarne i sekundarne publike?

- Dalije ostvaren Zeljeni cilj organizacije?

- Koje nepredvidene okolnosti su uticale na uspesnost?

- Da li su program ili aktivnost premasile za njih predvideni
budzet?

- Koje korake je potrebno preduzeti da bi se poboljsala uspe$nost
slicnih aktivnosti u budu¢nosti?

Problem merenja proizilazi iz ¢injenice da* :

- sumedijsko ili PR delovanje najcesce jedna od varijabli u promo-
cionom (ATL-BTL) miksu,

- na promotivno-propagandne napore/prodaju uticu i brojni ek-
sterni faktori (konkurenti, medijska slika, platezne mogucnosti
ciljne grupe, socijalni uslovi itd.) i

- postoji vremenski raspon u delovanju (problem odlozenog efek-
ta).

Pod pretpostavkom da medijsko i PR delovanje, pre nego $to izvrsi
uticaj na auditorijum (i prodaju) mora delovati kao komunikacija, i da
mu je funkcija, da kod ljudi stvori dispoziciju za odredeno shvatanje/de-
lovanje/kupovinu, stvoreni su razliciti testovi, kojima se meri komuni-
kacioni ucinak izrazen kao: skretanje paznje, pobudivanje interesa, pre-
nosenje informacije, stvaranje slike, razumevanje, ulivanje poverenja,
svesti o propagiranom proizvodu/usluzi/dogadaju, stvaranje povoljnijih
stavova itd.

 Peri¢, N., Evaluacija medijskog i PR delovanja, Politicka revija, br. 4/2008 god.
(XX)VII vol=18, str. 1331-1352.
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Komunikacioni ciljevi se u literaturi koja se bavi i ovim segmentom
Cesto porede ili prihvataju kao motivacioni ciljevi, $to je inicirano in-
tenzivnom upotrebom psihologije u ocenjivanju medijskog i PR, svim
vrstama promotivno-propagandnog delovanja.

Odredene kratkoroc¢ne efekte moguce je snimiti sa poprili¢nim pro-
centom sigurnosti. Oni se odnose na percepiranje, preferencije i podrs-
ku javnosti odredenoj opciji (ideji koja se sprovodi) i kreriranje stavova
javnog mnjenja. Srednjeroc¢ne i dugorocne je daleko teze ispratiti zbog
konstantne izlozenosti pojedinca, grupa i drustva medijskom delovanju
i neprestanom, dinamickom menjanju psiholosko-socioloskih mome-
nata drustva.

Postoje razna istrazivanja koja se bave pojedinacnim segmentima
PR delovanja. Za uspesno merenje PR delovanja potrebno je koristiti
S$iroku mrezu testova razlicitog profila. Postoji nekoliko nacina za klasi-
fikaciju testova :

1. prema vremenu:

- predtestovi (sluze oceni oglasa, delova oglasa ili propagandne
kampanje u celini, stava publike prema proizvodu/usluzi/ideji/
akciji/licnosti pre lansiranja kampanje) i

- post testovi (koriste se za ocenu efekata koje je oglas ili cela kam-
panja ostvarila-post evaluaciju).

Njihov zajednicki cilj jeste identifikovanje i kvantificiranje odrede-
nog psiholoskog stanja pojedinca, koje nastaje kao rezultat medijskog
delovanja.

2. prema onome §to se testira:
- predtestovi (copy testovi) i
- testovi poruke.

3. prema nacinu sprovodenja:
- eksperimentalni i
- neekspirentalni (opisni, korelacioni).




Specijalni i medijski dogadaji - menadzerski i pravni aspekti 69

Da bi kampanja bila $to uspesnija, planer medijskog delovanja tre-
ba da izvrsi predtestiranje tj. testiranje uspesnosti sredstava i delovanja
poruke i medija, pre no $to je pokrenuta kampanja. O ovaj postupak je
ve¢ opisan u poglavlju.

Prethodno istrazivanje (copy testiranje) obavlja se na probnom tr-
zistu/auditorijumu. Planer odnosa s javnos$cu analizira kakav je utisak,
zapazenost, interes, razumljivost, se¢anje, misljenje izazvala poruka
kod izabranog dela auditorijuma/potrosaca, koristeci se metodama: po-
smatranja, pojedinac¢nim ili grupnim intervjuom, dopisnom tehnikom
motivacionih istrazivanja i sl.

Predtestiranje podrazumeva i analizu istrazivanja medija, sprove-
denog u sopstvenoj reziji ili od strane istrazivackih centara ili agencija,
i vr$i se na uzorku koji treba da je Sto sli¢niji primarnoj ciljnoj grupi.
Istrazivacu stoje na raspolaganju brojne metode istrazivanja* :

- test zirija auditorijuma/potrosaca,

- grupni intervju,

- predtestiranje upitnom (kuponskom) metodom,
- predtestiranje putem lokalne Stampe i

- test poslatih kupona.

Ovome bismo dodali i metode koje koriste akete putem internet
koje su daleko najbrze i nejjeftinije, ali su upitne kada govorimo o uzor-
ku koji pokrivaju. Izuzev kada se zahteva identifikacija od upitanog (Sto
najcesce odbija potencijalne upitanike), ne moze se sa znati ko je sve
odgovarao na anketu. Internet koje imaju ve¢u validnost su umesno po-
stavljene na sajtove koji imaju odredenu strukturu posetilaca, ali i tada
su delimi¢no upitne.

Tipovi testiranja pre, za vreme i posle medijskog delovanja mogu se
klasifikovati u i sledece grupe:

- testovi za utvrdivanje broja i karakteristika konzumenata medi-
ja,
- testovi analize medijskog i PR sadrzaja

“ Sudar, J., Promotivne aktivnosti, 1984.
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- testovi za utvrdivanje stepena se¢anja u odnosu na poruku,

- testovi za pracenje interesovanja i

- testovi ostvarene prodaje (u slucaju specijalnih dogadaja to mogu
biti kupljene karte ili proizvodi/usluge na samom dogadaju).

U izvodenju ili narucivanju i tumacenju istrazivanja nezaobilazna je
ne samo pismenost kada su marketinska istrazivanja u pitanju, ve¢ i du-
boko razumevanje medusobnih odnosa razlic¢itih vrsta testova: njihovo
pojedinac¢no i zajednicko znacenje. Korelacija ovih testova daje planeri-
ma i timu za evaluaciju jednu od krucijalnih, naj¢esce i polaznih infor-
macija PR delovanja: koji je auditorijum kojem se planirane aktivnosti
obracaju, odnosno do kojeg dela istog je to obracanje doslo.

Merenje posecenosti specijalnih-medijskih dogadaja i reakcija
publike

Ovo je sigurno najlaksi vid evaluacije steCenog publiciteta. U slu-
caju dobre (ocekivane) posecenosti planeri imaju stavku koja podrzava
usvojeni koncept. U suprotnom se obi¢no pomislja na neodgovarajuci
publicitet i promociju ili sustinsku neosnovanost oragnizovanja doga-
daja, $to se kao i njegova losa organizacije ne ocekuje od neiskusnih
planera i timova.

Dalje, vrednuje se reakcija publike, kroz neformalno procenjivanje
ovacija, sponatanih aplauza, celokupne atmosfere, komentara sa jedne
strane ili odsustvo reakcije do negativnih stavova.*

Merenje stavova i njihovih promena, misljenja i ponasanja audi-
torijuma/kupaca

Proces dono$enja odluke koji prethodi delovanju-ponasanju je sklop
konglomerata faktora, uticaja i ogromne kombinatorike istih koji se re-
flektuju na ponasanje auditorijuma/kupaca, pa je ovo najkompleksniji
vid evaluacije koji ostavlja najveéi prostor za gresku u oceni. Ovde se
najvise koriste brend testovi, uporedni brend testovi, analiticki intervju
(Cesto sa analizom Rosarhovih mrlja), panel diskusija, grupni intervju,

* Vilkoks, D., Kameron, G, F, O. i Ejdzi V., Odnosi sa javnos¢u — strategije i
taktike, 2006.
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tehnike projekcije, asocijacije re¢ima, tematska apercepcija i dr. Jedan
od najprihvacenijih metoda jeste pracenje prise¢anja narednog dana.
Psiholozi navode da je dvadeset i Cetiri sata period koji je dovoljan da
se dobije adekvatan rezulatat da li je poruka upamcena i na koji nacin.*

Ukoliko je budzet za istrazivanja i evaluaciju dovoljno velik pre-
porucuje se kombinovanje dve ili vise vrsta. Time se dobija $ira baza
i kvalitetnija procena U tom smislu, planeri moraju dobro da poznaju
metodolgiju istrazivanja. Pocetni parametar je da li se istrazivanje moze
samostalno izvesti, delimi¢no u saradnji sa istrazivackim centrom ili se
u potunosti narucuje. On se racuna u odnosu na finansijsko-organizaci-
ono-kadrovski potencijal. Dalje, planer mora da bude svestan prednosti
i mana koje svako od pobrojanih istrazivanja ima zasebno i u korelaciji
sa nekim drugim. Na primer: kupon ankete imaju ogranic¢enje u vidu
neprisustvovanja anketara koji odreden broj odgovora na osnovu isku-
stva i momentalnih okolnosti pod kojima se vrsi istrazivanje odbacuje
kao nerelevantan. Prednost je manja cena kostanja u odnosu na klasic-
nu anketu. Ali, ukoliko se kombinuje sa Internet istrazivanjem koje je
interaktivnog tipa (npr. blogovi, forumi koji omogucavaju usmeravanje
tema i pitanja), kvalitet odgovora se postize, iako se ponovo ne koristi
ljudski faktor u vidu osoblja koje vrsi anketu. Sa druge strane, samo an-
ketom koja je sprovedena licno se mogu detaljno istraziti interesovanja
auditorijuma. Ponudena, struktuisana anketa (sa ve¢ formulisanim od-
govorima) olaksava i ubrzava posao anketarima, ali smanjuje kvalitet,
dubinu analize.”

Merenje i ocenjivanje produkcije poruke/oglasa

Jedan od elementarnih oblika evaluacije medijskog i PR delovanja
jeste broj produkovanih medijskih uticaja i izlazaka u javnost u odrede-
nom vremenskom periodu, §to se odnosi na broj emitovanih reklama i
medijskih poruka, spotova, objavljenih saopstenja za javnost, fotografi-
ja, preuzimanja vesti/priloga od strane drugih medija, itd. PR segment

% U toku dvadeset i Cetiri sata pojedinac obavezno provede jedan period u snu
tokom kojeg se vrsi selekcija, skladistenje i fina obrada uskladistenih impulsa.

¥ Peri¢, N., Evaluacija medijskog i PR delovanja, Politicka revija, br. 4/2008 god.
(XX)VII vol=18, str. 1331-1352.
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se, dalje, razlaze u kvalitativnom smislu: koliki broj saopstenja za javnost
je objavljen i u kojim glasilima/publikacijama. Ova vrsta ocenjivanja po-
maze planerima i kreativhom delu u:

- ocenjivanju kvaliteta i snage priredenih saopstenja za javnost i

- procenjivanju koja vrsta publiciteta je najefektivnija i urednici-
ma i javnosti najinteresantnija, ¢ime se dobija mogu¢nost za bo-
lje akcentovanje, fokusiranje i kori$¢enje svih resurasa

U osnovi merenje produkcije medija (bez PR segmenta) je kvan-
titativne prirode, zbog Cega je Cesto izlozena kritici stru¢njaka i dublje
neargumentovana ako se ne radi u korelaciji sa drugim vidovima ocenji-
vanja uspes$nosti. Kvalitativni segment se da ubaciti ako se medija plan
precizno bazira na broju pojavljivanju u odredenim medijima ili progra-
mima. Npr: vrednost pet objavljenih ¢lanaka u Politici koja ima dnevni
tiraz od 200.000 primeraka verovatno je daleko veca nego dvadeset u
nekim novinama koje imaju znatno manji tiraz i/ili rejting. Dalje, moze
se evaluirati i pojavljivanje po rubrikama ili stranicama (prva i zadnja
imaju najvecu vrednost, pa pocetne itd.). Ovo isto se odnosi i na emi-
tovane reklame, spotove i drugo. Ne racuna se samo rejting novina ili
televizije ve¢ rejting pojedinacnog termina, emisije itd.

Merenje distirbuiranja poruke i njenog publiciteta u medijima

Jedan od elementarnih oblika evaluacije medijskog i PR delovanja
jeste broj produkovanih medijskih uticaja i izlazaka u javnost u odrede-
nom vremenskom periodu, $to se odnosi na broj emitovanih reklama i
medijskih poruka, spotova, objavljenih saopstenja za javnost, fotografija
itd. PR segment se, dalje, razlaze u kvalitativhom smislu: koliki broj sa-
opstenja za javnost je objavljen i u kojim glasilima/publikacijama.

Ovaj metod predstavlja ravnopravnu mesavinu kvantitativnog i
kvalitativnog metoda i logican je nastavak merenja produkcije i njene
uspesnosti. Kvantitativni deo metode je merenje broja spominjanja i
aludiranja na poruku/poruke u medijima i javnosti. Pracenje vrsi neko
iz organizacionog tima projekta/dogadaja ili se isto prepusta agencijama
specijalizovanim samo za pracenje medijskog pojavljivanja, a kvalitativ-
nu analizu mogu vrsiti oni, organizacioni tim projekta/dogadaja delo-
vanja ili se radi u kooperaciji. Cini se da je varijanta saradnje verovatno
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najzahvalnija jer je agencija metodoloski osposobljena za ovakvo oce-
njivanje, a narucioc potencijalno svestan skrivenih delova komentara
i aludiranja, narocito ako dolaze od strane institucija/organizacija/lic-
nosti koje su naklonjene naruciocu, ili sa druge strane imaju negativan
stav. Kvalitativan utisak spominjanja poruke meri se kroz dva osnova
kriterijuma:

- rejtinga medija, emisije/licnosti koja spominje poruku i

- tona spominjanja, komentara ili aludiranja (i daljnjim razlaga-
njem u procentualnom smislu koliko je bilo pozitivnih, neutral-
nih i negativnih).

Spajanjem kvantitativnog i kvalitativhog segmenta dobijamo rezul-
tate koje se mogu usmeriti ka analizi koja procenjuje da li je uticaj poru-
ke na medije i odjek u javnosti bio vi$e iniciran:

- snagom i kreativno$¢u poruke/apela ili

- njenim znacajem za uzu (ciljanu), medijsku ili $iru javnost ili

- kvalitetnom produkcijom koja je pravilno pozicionirana i dobro
zastupljena u medijima (snagom budzeta),

- odnosno nekim drugim faktorom ili kombinacijom navedenih.

Merenje zahteva medija i javnosti za informacijama, medijskim
i PR materijalom

Opsezno i planirano plasiranje nekih medijskih i PR sadrzaja i pro-
grama neminovno pokrece neke reakciju medija, novinara, ciljane i op-
Ste javnosti. U tom smislu, potrebno je pratiti, beleziti i evaluirati broj
i tip kontakata i zahteva medija i novinara za dodatnim materijal/in-
formacije koji bi im pomogli u pravljenju narednih priloga ili uze i $ire
javnosti. Postupkom se dobija osnova za:

- ocenu reakcije i zainteresovanosti navedenih i

- realniju korekciju poruka, saopstenja za javnost i celokupnog
promotivno-informativnog materijala.
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6. EFEKTI SPECIJALNIH DOGADAJA

Da bi se razgranicili svi uticaji nekog specijalnog dogadaja na okoli-
nu i efekti koje on ostavi, moraju se podeliti po vise kriterijuma.

Najveca i glavna podela uticaja specijalnih dogadaja je na eko-
nomske i neekonomske uticaje. S obzirom na to da su ekonomski uticaji
u vecini slucajeva bitniji, ova podela ¢e biti razlozena na jednu manju.
Ovakvi ekonomski uticaji mogu se podeliti na mikroekonomske, me-
zoekonomske i makroekonomske. Prva dva uticaja se isklju¢ivo odnose
na specijalne i medijske dogadaje manjeg i srednjeg obima, dok oni ve-
liki dogadaji (kao $to su Olimpijske igre na primer) obuhvataju sve tri

Mali i srednji specijalni i medijski dogadaji u ve¢ini slucajeva imaju
za cilj povecanje prodaje odredenog proizvoda ili usluge, kao i populari-
zaciju odredenog proizvoda, usluge ili licnosti. Ako situacija dozvoljava,
najbolje je kombinovati prodajne i promotivne elemente, sto svakako
zavisi od postojece (ne)popularnosti nekog proizvoda ili usluga na odre-
denoj teritoriji. Povecanje prodaje bez popularizacije gotovo po pravi-
lu ima kratkorocni efekat, stoga se organizatori specijalnih i medijskih
dogadaja trude da kad god je to moguce uvezu ova dva cilja. Ukoliko
specijalni ili medijski dogadaj ima izrazen promotivni momenat, onda
se povecanje prodaje moze ocekivati na duze staze, $to opet zavisi od
dejstva vise faktora (konkurencije, distributivnih kanala, faze zivotnog
ciklusa u kojoj se nalazi proizvod ili usluga, itd.).

Vise specijalnih dogadaja (ili jedan koji se seli unutar neke drzave ili
regiona, na primer gostovanje nekog benda ili plesne trupe) mogu zna-
¢ajno da uti¢u na promociju nekog proizvoda ili usluge koji idu uz takav
dogadaj. Medutim, narucioci istih moraju biti obazrivi sa brojem takvih
dogadaja ne bi li se sacuvala njegova ekskluzivnost ili publika prezasi-
tila. Kada se govori o ovom drugom, prezasicenje ne mora da dode od
dogadaja, vec¢ i njegove medijske eksponiranisti. Na naru¢iocu dogadaja
i organizatorima istog jeste da, izmedu ostalog, procene odnos dometa
i frekvencije medijske kampanje, jer preveliki medijski pritisak moze da
stvori kontraefekat kod dela auditorijuma, ili u najboljem slucaju igno-
risanje, a svakako povecavaju troskove samog dogadaja.
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Sa druge strane, makroekonomski pristup u menadzerskoj eko-
nomiji omogucuje procenu ekonomskog uticaja na sticanje neto do-
hotka lokalne zajednice koja organizuje specijalni dogadaj ili je njegov
domacin. Na osnovu takve procene, organi lokalne zajednice koja orga-
nizuje ili ugoscava specijalni dogadaj, i centralne drzavne administraci-
je, kao i sponzori, dobijaju signale o efikasnosti ulaganja novca u speci-
jalne dogadaje.

Ekonomski uticaj specijalnih dogadaja definisan je kao neto prome-
na u bruto domacem proizvodu ekonomije domacina usled rezultata iz-
dataka - ulaganja sredstava namenjenih specijalnom dogadaju. Ukupni
ekonomski podsticaj specijalnih dogadaja sastoji se od direktnih utica-
ja, indirektnih i indukovanih uticaja na ekonomsku aktivnost. Konac¢na
procena ukupnog ekonomskog uticaja specijalnih dogadaja obuhvata
kombinaciju direktnih, indirektnih i indikovanih ekonomskih uticaja.*®

Direktni ekonomski uticaj sastoji se od ulaganja i direktne dobiti
koje se odnose na dogadaj. One obuhvataju izgradnju objekata i pute-
va, rashode gostiju, itd. Takode se mora uzeti u obzir onaj deo budzeta
zajednice domacina koji je posebno namenjen dogadaju a koji ne bi bio
utro$en u toj zajednici ukoliko taj dogadaj ne bi bio organizovan.

Indirektni ekonomski uticaj, s druge strane, obuhvata lanac eko-
nomskih transakcija koje proisticu iz direktnih uticaja. Takode, efekti
obima se javljaju u momentu kada investicije povecavaju ekonomsku
aktivnost koja postavlja novu traznju za sirovim materijalom, energi-
jom, vodom, transportnim uslugama i vodi ka povecanju troskova.

Procena neto efekata na okruzenje predstavlja slozen zadatak i em-
pirijske analize takve vrste su vrlo oskudne. Pozitivni efekti dogadaja
se ne ostvaruju automatski ili slucajno. Glavni uticaj dogadaja nastaje
usled generisanih vecih prihoda na osnovu povecéane investicione aktiv-
nosti, usled Cega se povecavaju i finansijski resursi za sprecavanje ili mi-
nimiziranje tro$kova. Ipak, treba imati na umu i potencijalne troskove
odrzavanja mnogobrojnih sportskih objekata ukoliko domacin (grad ili
zemlja u celosti) nema dovoljno sportskih aktivnosti da bi kapaciteti tih
objekata bili u adekvatnoj meri korisceni.

* Menadzerska ekonomika- www.savremenisport.com
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Makroekonomski koncept multiplikatora omogucuje razumevanje
mehanizma i procenu efekata rasipanja i ulaganja novca u velike special
evente na nacionalni dohodak lokaliteta u kojem se takav special event
dogada. Pojam multiplikatora se odnosi na ekonomski uticaj koji rasho-
di ekonomskih subjekata imaju na zaposljavanje resursa.*

Odnos izmedu specijalnog dogadaja i okruzenja narocito izaziva
rasprave kada je u pitanju investiciona aktivnost u zemljama u razvoju
sa nizim standardima i slabo regulisanim sistemom upravljanja. Izvrse-
nim istrazivanjima je utvrdeno da su neki efekti specjalnih dogadaja i
negativni po okruzenje, dok su tehnoloski i strukturni efekti pozitivni.
Efekat ¢e svakako zavisiti od kombinacije mikro i makro varijabli. Kljuc-
ni makro faktor ukljucuje investitorov profil - na primer, vrsta industrije
kojoj pripada i njen intenzitet uticaja na ekonomiju date zemlje/regije.
U klju¢ne mikro probleme spada uticaj na lokalnu zajednicu i dono$enje
menadzerskih odluka.

Nova radna mesta razvijene zemlje traze i u industrijama poput so-
cijalne, industrije specijalnih dogadaja, industrije slobodnog vremena i
u industriji sigurnosti. Industrija specijalnih dogadaja nova radna me-
sta otvara u turizmu, grafickoj delatnosti, medijima, proizvodnji sport-
ske opreme, nosac¢ima slike i zvuka, umetnosti, razlil¢itim zanatima,
u oblasti kreativne radinosti, muzici, kulinarstvu, specijalnih efekata i
slicno. Takode, u razvijenim zemljama se kombinuju industrija slobod-
nog vremena, specijalnih dogadaja i socijalna politika.

Menadzment i marketing specijalnih dogadaja mogu da budu mo¢-
na sredstva za obnavljanje paznje ve¢ zasi¢enih potrosaca ili auditori-
juma prezasi¢enog informacijama, koji predstavljaju okruzenje u de-
mografskom smislu, isto kao $to mogu pozitivno uticati na ekonomske
tokove, $to predstavlja finasijsko-ekonomsko okruzenje.

* Menadzerska ekonomika- www.savremenisport.com
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6.1. Ekonomski efekti

Vec vise od dve decenije istrazivace zanima ekonomski uticaj velikih
dogadaja definisan kao neto ekonomske promene u regionu zemlje do-
macina koje se pripisuju troskovima vezanim za sam dogadaj.*® Jedan
od najvaznijih razloga koji stoji iza odluke grada da bude domacin velike
manifestacije jeste potencijalni pozitivni uticaj dogadaja na lokalnu eko-
nomiju, $to moze da poboljsa ukupni socijalni status lokalne zajednice.

Grad domacin moze da iskoristi jedinstveni ekonomski poten-
cijal koji prati veliki dogadaj, kako bi promenio svoju strukturu, koja
¢e mu omoguciti da zapoc¢ne samoodrzivi proces kroz stalne prihode
od turizma, industrijskih oblasti, dogadaje koji ¢e pratiti osnovni sport-
ski dogadaj ili ¢ak kroz stvaranje novih ekonomskih odnoso sa drugim
regionima ili zemljama. Jo$ jedna klju¢na prednost je poboljsan imidz
grada. Takode, poboljsanje sistema javnog prevoza, sistema zdravlja ili
infrastrukture moze da dovede do razvoja industrije i stvaranje novih
radnih mesta.

Na primer, organizacija Omipijskih igara je za svaki grad jedna od
najvecih investicija u njegovoj istoriji, sto najbolje pokazuju do danas
izdvojena sredstva onih koji su imali privilegiju da ugoste najbolje spor-
tiste planete. Primer ekonomskih efekata Olimpijskih igara je verovatno
najbolji za analizu. Kao najveci sportski dogadaj, one donose znacajan
uticj na ekonomiju domacina, a narocito gradovima u kojima se odrza-
vaju. Olimpijada u Sociju 2014. je Rusiji po nekim procenama povecala
privredni rast te godine za citavih 0,3%. Ako se uzme razmera Rusija
kao drzave i njene ekonomije i upari sa jos uvek nezavr§enom svetskom
ekonomskom krizom, ova brojka je i viSe nego znacajna. Tradicionalno,
sa rastom dohotka i razvojem privrede, raste i potrosnja, to su faktori
koji su medusobno uzro¢ni.

Analiziraju¢i Olimpijske igre u Atlanti 1996., Frenc i Diser su napra-
vili slede¢u podelu glavnih kategorija u kojima se ostvaruje ekonomska
korist® :

%0 Trkulja, M., Marketing sportskog dogadaja, 2008.

51 French, S., Disher, M, Atlanta and the Olimpics: one year retrospective, Jour-
nal of the American Planning Association, 63(3), 1997, str. 379-392.
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1. Novi stadioni i prateci objekti sagradeni za potrebe odrzavanja
mega sportskog dogadaja,

2. Kratkotrajni efekti ostvareni od novih objekata i investicija uci-
njenih pre pocetka mega sportskog dogadaja i potrosnja poseti-
laca tokom dogadaja.

3. Sansa da se marketingom privuku nove investicije i promovise
turizam

4. Urbani razvoj.

Ovoj podeli bi se mogli, od nedavno, dodati i efekti u unapredenju
zivotne sredine.

“Prema proceni strucnjaka, ekonomska korist od Igara u Atlanti
1996. godine, u direktnim i indirektnim investicijama, je iznosila oko
5,1 milijardi US dolara, kao i otvaranje 77.000 novih radnih mesta u
drzavi Dzordzija. Igre u Barseloni 1992. godine su gradu donele potpuni
ekonomski oporavak sa ekonomskim efektom od osam milijardi US do-
lara u infrastrukturnim projektima, smestajnim kapacitetima i potpuno
novim izgledom grada u priobalnom delu*

Jedna od bitnih stavki koja se vezuje za bilo koje Olimpijske igre
jeste podizanje rejtinga zemlje domacina, koji se gradi najpre na me-
dijskoj osnovi - Olimpijske igre prati desetocifren broj ljudi, a u vidu
turista poseti isto veliki broj ljudi. Zbog toga je vidljiva Zelja organizato-
ra Olimpijskih igara u ovom milenijumu, kao $to su Igre u Kini (2008),
Velikoj Britaniji (2012) i Rusiji (Zimske OI 2014) da se kroz vise nego
spektakularna otvaranja zemlja domacina prikaze kao rastuca sila (Kina
i Rusija) ili ona koja je i dalje jedna (Velika Britanija).

Ostali ekonomski uticaji dogadaja na okruzenje su:
- ekonomski rast;
- stabilnost trzista;

- stabilnost nacionalne valute;
- povecanje nabavne mo¢ potrosaca.

52 Trkulja, M., Marketing sportskog dogadaja, 2008., str. 141.
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Jedna od podela ekomskih efekata deli ih na direktne, indirektne i
izazvane efekte. Direktni efekti predstavljaju povecanje traznje za pro-
izvodima i uslugama, a prouzrokovani su brojem posetilaca dogadaja.
Indirektni efekti obihvataju obrte nova koji inicijalno vode poreklo od
predhodnih efekata. Izazvani efekti predstavljaju povecanje zaposleno-
sti i dohodka po domacinstvu, koji su rezultati ekonomske aktivnosti
predhodna dva efekta.

6.2. Neekonomski efekti

Drustveni uticaji

Odrzavanje velikih sportskih dogadaja je oduvek predstavljalo alat
za razvoj urbanih zajednica, kao i za podsticanje drustvene odgovor-
nosti i smanjenje stope kriminala. Drustveni uticaju mogu biti mnogi,
ali neki od najbitnijih su : razmena iskustava, izgradnja nacionalnog i
lokalnog ponosa, povecano ucesce drustva i Sirenje kulturnih perspek-
tiva. Takode, ponos zbog odrzavanja velikog dogadaja u nekoj zajednici
izaziva emocije koje uklju¢uju lokalnu spoznaju, spoznaju sopstvenog
identiteta, vizije i motivacije. Stanovnis$tvo grada domacina moze da
se obrazuje putem kulturne prezentacije koja podstice da reprezentuju
svoju istoriju.

Bolji kvalitet zivota je jo$ jedan u nizu drustvenih prednosti. Neki
gradovi koriste priliku da ostvare korist od dogadaja kako bi ih koristili
kao katalizatore za unapredenje odredenih aspekata. Tako je London
2012. iskoristio Olipijske igre kao odli¢nu priliku da zajednice na istoc-
noj strani Temze, po¢ne da pretvara u novi ekonomski centar za 21. vek.

Razmena iskustava

Veliki dogadaji su obi¢no propraceni festivalskom atmosferom. Sa
teorijskog aspekta, festivali mogu imati ulogu u suoc¢avanju sa drustve-
nim krizama u kontekstu globalizacije.

Dogadaji Cesto simbolizuju zajednicke vrednosti i nezavisnost drus-
tvenih grupa, oni doprionse svaranju dobrih veza i smanjenju tenzija.
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zapravo dogadaji mogu da posluze kao inicijalna varnica koja ¢e pokre-
nuti drustvo u odredenom (pozitivnom) pravcu.

6.3. Analiza specijalnog dogadaja i njegovog uticaja na
primeru sportskih megadogadaja

Poslednje dve-tri decenije proslog i pocetak ovog su, pored ostalih,
donele revolucionarne promene u sportu i menadzmentu sporta. Isto
tako su se desile i znacajne promene u oblasti medijskog izvestavanja
i pracenja sporta. Sport je, generalno gledano, postao veliki i ozbiljan
biznis (iako postoji velika razlika izmedu velikih-ekipnih sportova i ma-
lih individualnih sportova). Jedan od glavnih uzroka ovakvog stanja je-
ste marketinsko i medijsko pretvaranje odredenih sportskih dogadaja u
spektakle.

Ti spektakli kat-kad ¢ak imaju obelezje kratkotrajnih planetarnih
fenomena. Tako veliki sportski dogadaji imaju ne samo sportske, vec i
ekonomsko-privredne, politicke, socioloske, kulturoloske i druge kono-
tacije i posledice.

Sportski dogadaj ili takmicenje pobuduju, manje ili vise, veliko
interesovanje u javnosti, stoga je jedan od najpozicioniranijih dogadaja
i potencijal za stvaranje profita marketinskom akcijom.”® Sport-
sko takmicenje je osnovna kategorija sportske aktivnosti i smatra se
najznacajnijom funkcijom sportskog dogadaja.

Sta vise, takmicenje je uzrok sportskog dogadaja. Razvoj medija
i ve¢ih mogucnosti putovanja pojedinca stvorili su osnov za ubrzani
razvoj sporta i sportskih dogadaja, sto je privuklo ogromna finansijska
sredstva, tako da mozemo da govorimo o industriji sporta koja je u kon-
stantnoj ekspanziji. Marketing i mediji u svemu tome vrse izuzetno zna-
¢ajnu, ponekad i nezaobilaznu ulogu.

Sto je dogadaj po svom obimu i poseéenosti, te medijskoj prace-

.....

% Tomi¢, M., Sportski menadzment, 2007.
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6.3.1. Odnos sportskih (mega)dogadaja i medija

Iako je fenomen dogadaja prisutan od davnina, njegovo intenziv-
no koriscenje, najpre u poslovne vezano je za period industrijalizacije i
kasniji, moderni razvoj ljudske civilizacije. Ovaj period karakterisu rast
i dominantnost raznih usluga sto implicira da i poslovne, kulturno-za-
bavne, sportsko-rekreativne i druge aktivnosti koje upotrebljavaju do-
gadaje dobijaju posebno mesto. Medutim, dogadaj je oduvek bio prirod-
na potreba coveka, istina ne i primarna, ali vrlo znacajna za coveka kao
drustveno bice, jer podrazumeva skup ljudi i odnosa koji nastaju kroz
razne interakcije na odredenom mestu i u odredeno vreme, na relaciji
ucesnici, organizatori, domacini i posetioci, gde svi imaju odredene op-
Ste i pojedinacne ciljeve.

Popularnost sporta, takmicenja, sportista i brendova predstavljenih
pomoc¢u komunikacija na svim nivoima (kroz same dogadaje, odnose s
javnos$cu i putem masovnih medija) sve su vise rasprostranjena u svetu.
Znacajnim delom to je podstaknuto je intenzivnim naporima u obla-
sti odnosa s javnos¢u.”* U tom smislu slazemo se sa Tomi¢evom tezom
da ¢e sport postati profesionalno i komercijalno vezbanje, postepeno se
pretvarajuci u $ou-biznis.”

Specijalni dogadaji su jedan od najboljih nacina za komunikaciju
sa ve¢inom drus$tvenih grupa, a izdvojeno gledano veliki sportski doga-
daji predstavljaju odlicnu osnovu za medijsku komunikaciju i primenu
odnosa sa javnosc¢u. Takode, mediji i odnosi s javnoscu za sportsku or-
ganizaciju predstavljaju jedan od najznacajnijih metoda promocije cele
organizacije ili njenih proizvoda i usluga. Sport ima mnogo obelezja jav-
ne delatnosti i u tom smislu je obavezan da u odnosima s javno$¢u izdrzi
i pozitivne i negativne odzive javnog auditorijuma, predstavljene obi¢no
u sredstvima masovnog informisanja.>

Postoje velike razlike u definisanju dogadaja. Jedan broj autora
posmatra dogadaje kao dozivljaje. Dogadaji su sastavljeni od velikog

** Vilkoks, D., Kameron, G, F, O. i Ejdzi V., Odnosi sa javno$¢u — strategije i
taktike, 2006.

% Tomi¢, M., Sportski menadzment, 2007.
% Tomi¢, M., Sportski menadzment, 2007.
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broja usluga razlicitih karakteristika, koji predstavljaju dozivljaje. Tako
se dogadaj moze posmatrati kao skup pojedinacnih dozivljaja, koji, po-
mocu sinergijskog efekta, pruzaju nivo ukupnog dozivljaja dogadaja. U
Vebsterovom recniku, pak, se pod sportskimdogadajem podrazumeva
»bilo koje takmicenje u sportskom programu” ili ,neki od delova sport-

skog programa“>’

Priroda organizacije malih lokalnih dogadaja, srednjih i meduna-
rodnih megadogadaja ne razlikuje se u smislu upravljackih funkcija.
Radi se o razlikama u velicini, tehnikama, intenzitetu, detaljima plani-
ranja i pitanjima raspodele odgovornosti.®®* Ono $to odreduje pojedine
sportske dogadaje kao ,mega“ jeste da su diskontinualni, nebi¢ni, me-
dunarodni i jednostavno veliki.** Roberts pod megadogadajima podra-
zumeva posedovanje sposobnosti prenosenja promotivne poruke mili-
jardama ljudi putem televizije i drugih telekomunikacionih sredstava.

Sportski megadogadaji predstavljaju rastu¢i medunarodni feno-
men u poslednjih nekoliko decenija. Taj porast je uzrokovan modernim
tehnologijama masovne komunikacije koje dosezu najsiri opseg svetske
populacije. Prisutno je i udruzivanje sporta, medija i poslovanja, $to je
promenilo profesionalni sport krajem XX veka i sirok spektar benefita
koje megadogadaji nude gradovima-domacinima, regijama i zemljama
u kojima se oni odrzavaju.*

Roche opisuje megadogadaje kao ,kratkoro¢ne dogadaje s dugoroc¢-
nim posledicama®“. Taj opis jasno ukazuje na veliki privredni, ali i poli-
ticki, drustveni i kulturni motiv koji pokrece gradove i zemlje da se pri-
javljuju da postanu domacini dogadaja kao $to su na primer Olimpijske
igre ili Svetsko prvenstvo u fudbalu. Getz kvantifikuje definiciju isticuci
da bi njihov obim trebalo biti ve¢i od 1 milion posetilaca, troskovi bi tre-
balo iznositi najmanje 500 miliona dolara, a reputacija samog dogadaja
bi trebalo da glasi: ,dogadaj koji nikako ne smete propustiti*.

7 Webster's Third New International Dictionary, Merriam company, 1993.

*8 Shone, A., Parry, B., Successful Event Management, A Practical Handboohk,
2010.

» Roberts, K., The Leisure Industries, 2004.

® Horne, J., Manzenreiter, W., An introduction to the sociology of sports mega-
events, The Sociological Review, 54:1-2, 2006.
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Globalni sportski dogadaji danas, poput Olimpijskih igara i svet-
skog kupa, promovisu se agresivno i kompanijama i obozavaocima. Pro-
cenjuje se da je oko 3,9 milijarde ljudi, na primer, putem televizijskog
prenosa, gledalo delove Olimpijskih igara u Atini 2004. godine. 35.000
sati je bilo posveceno medijima, $to je povecanje od 27 posto od letnjih
Olimpijskih igara odrzanih u Sidenju 2000. godine.®' Sportski megado-
gadaji poput Olimpijskih igara, Svetskog prvenstva u fudbalu i Prven-
stva UEFA, imaju vaznan uticaj na regiju domacina, a mogucnosti koje
se pruzaju za upotrebu odnosa s javno$¢u su ogromne. Igre u Pekingu
2008. godine su zabelezile rast gledanosti spram onih u Atini, koje je
AGB Nielsen izmerio na neverovatnih 4,7 milijardi gledaoca (http://
www.nielsen.com/us/en/insights/news/2008/beijing-olympics-draw-
largest-ever-global-tv-audience.html).

Ovi dogadaji su vrlo popularni i privlace veliki broj gledalaca i te-
levizijske publike. Na primer, 2004. godine fudbalsko prvenstvo UEFA
u Portugalu gledalo je prose¢no 150 miliona gledalaca po utakmici, §to
je 157% povecanje u odnosu na Evropsko prvenstvo u Belgiji i Holan-
diji 2000. godine. Oko 500 hiljada gledalaca je otputovalo u Portugal da
prati prvenstvo (www.olympic.org/uk). Takmicenje Super Bowl (SAD)
2012. godine pratilo je 111 miliona ljudi, a cena medijskog prostora od
30 sek. za reklame tokom prenosa iznosi prose¢no 3,5 miliona dola-
ra! Otvaranje Olimpisjkih igara u Londonu iste godine je pratilo ¢ak
900 miliona ljudi Sirom sveta, $to je postavilo novi rekord u gledano-
sti jednog sportskog dogadaja (http://sites.nielsen.com/london2012/
fast-facts/) Svaki ozbiljan sportski dogadaj je istovremeno i afirmacija
mesta odrzavanja, te promocija sponzora, reklame, promocija sportske
opreme, itd. Potencijalni pozitivni rezultati sportskih megadogadaja
ukljucuju privredni rast, kao $to su povecanje prihoda, poboljsane mo-
gucénosti zaposljavanja, rast u turizmu, a posebno pobolj$anje imidza
zemlje domacina.? Poboljsanje imidza zemlje domacina je potencijal-

¢ Hallahan, K., Organizational goals and behavioral objectives in strategic
communication. In Derina Holtzhausen & Ansgar Zerfass (Eds.), Handbook of strate-
gic communication, 2014., str. 244-265.

¢ Jones, C., Mega-events and Host-region Impacts: Determining the True
Worth of the 1999 Rugby World Cup, International Journal of Tourism Research, 3:
2001., str. 241-251.



84 Nenad Perié¢

no najveci benefit organizovanja sportskih megadogadaja. Ekonomski
razvoj, poboljsanje infrastrukture i promocija imidza ¢ine sveto trojstvo
benefita megadogadaja.®®

Kako bi sve nabrojane mogu¢nosti bile i maksimalno iskoris¢ene
neophodna je intenzivna i adekvatna upotreba medija i komunikacija.

6.3.2. Efekti megasportskih dogadaja i medijski aspekti

U vedini razvijenih zemalja, sport i njegovi prateci elementi zapo-
$ljavaju veliki broj ljudi i tako cine znacajan faktor njihovog sveukupnog
razvoja. Veliki sportski dogadaji (megadogadaji) predstavljaju vazan ele-
ment u orijentaciji sporta prema medunarodnom ili globalnom drustvu.
Usled svoje medijske eksponiranosti, oni imaju ne samo sportske, vec i
ekonomsko-privredne, politicke, socioloske i druge konotacije i posle-
dice. Svi dogadaji imaju uticaj na lokalnu i $iru zajednicu.

Taj uticaj moze biti ekonomski, politicki, promotivni, po efektima
moze biti veliki ili mali, te pozitivan ili negativan.

Neki dogadaji bitno menjaju ponasanje u sredini gde se odvijaju:
smanjuje se procenat kriminalnog ponasanja, sreduje se i odrzava
infrastruktura, raste osecaj domacinskog ponasanja kod lokalnog
stanovni$tva, kroz volonterski rad doprinosi se uspehu dogadaja i
smanjuju troskovi.** S druge strane, njihov efekat moze biti dijametral-
no suprotan nabrojanom.

Pri organizaciji specijalnog dogadaja, ocekuje se rezonantan efekat,
a osnovni cilj je izgradnja Zeljenog imidza, u smislu privlacenja paznje i
stvaranja naklonosti ciljne javnosti, kako bi se inicirao razvoj sto Sireg i
duzeg komunikacijskog lanca.®®

 Matos, P., Hosting mega sports events — a brief assessment of their multidi-
mensional impacts. Rad predstavljen na: The Copenhagen Conference on the Econo-
mic and Social Impact of Hosting Mega Sport Events, 2006.

¢ Skambler, G., Sport i drustvo, 2007.

¢ Filipovi¢, V., Kosti¢ — Stankovi¢, M., Odnosi s javno$cu, 2008.
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Kada se govori o dogadajima i iskustvima, postoje mnoge prednosti:

1. relevantnost: dobro odabran dogadaj se posmatra kao
visokorelevantan, jer je potrosac licno ukljucen,

2. uklju¢enost: obzirom na njihovu aktivnu prirodu i na to $to se
dogadaju u realnom vremenu, potrosaci smatraju da su dogadaji
nesto $to ¢ini da i oni sami budu vise ukljuceni i

3. implicitnost: dogadaji su nalik indirektnoj, mekoj prodaji, tj.
prodaji bez preteranog ubedivanja.

Prema Mastermanu, postoje ,vlasnici i ,organizatori“ sportskih
dogadaja, te ,ulagaci, u koje svrstava , potrosace, snabdevace, par-
tnere, investitore, osoblje i spoljasnje uticaje“® Upravo iz tog razloga,
organizacija dogadaja ima poseban znacaj u oblasti medija i komuni-
kacija, jer imidz domacina sportskog megadogadaja predstavlja jedan
od krajnjih ishoda aktivnosti usmerenih ka kreiranju i uspostavljanju
odgovarajucih komunikacijskih veza sa pojedincima i ciljnim javnosti-
ma. Percepcija svih grupa ukljucenih u planiranje, realizaciju i evalu-
aciju dogadaja, od izuzetne su vaznosti u cilju pridobijanja naklonosti
i simpatija prema dogadaju, organizatorima, sponzorima, itd. Da bi se
moglo govoriti o imidzu, potrebno je najpre izgraditi jak identitet. Zato
je i ve¢ina sportskih megadogadaja do sada odrzana u razvijenim ze-
mljama. Medutim, jedan broj zemalja u tranziciji, ukljucujudi i podrucja
Srednje Evrope i sub-saharske Afrike, aktivnostima lobiranja, nastoji da
od medunarodnih sportskih organizacija dobije pravo na organizova-
nje megadogadaja poput Svetskog kupa u fudbalu ili Olimpijskih igara.®’
Uloga medija i odnosa s javnos¢u u ovakvim aktivnostima je od velikog
znacaja.

Glavna korist megadogadaja krije se u nacionalnoj i internacio-
nalnoj izlozenosti. Sportski obozavaoci ¢e u svojoj poseti gradu podici
prihoda od turizma za to podrucje. Posetioci iz korporativnog sektora
mogu preseliti proizvodne pogone, preduzeca i fabrike u gradove do-
macine. Televizijski gledaoci se mogu odluciti za izlet u grad domaci-

% Masterman, G., Strateski menadzment sportskih dogadaja, 2008.

7 Baade, R., Matheson, V., Mega-Sporting Events in Developing Countries,
2003, http://web.williams.edu/Economics/wp/mathesonprosperity.pdf
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na u nekom trenutku u buducnosti na temelju onoga $to su videli za
vreme emitovanja megadogadaja. Prava na televizijske prenose donose
dobar prihod kod megadogadaja, ponekad vece i od svih ostalih. Konac-
no, odrzavanje velikog dogadaja moze povecati imidz grada, toliko da
postane turisticko odrediste. Medutim, ima i suprotnih primera. Jedan
od njih su neredi koji su se dogodili tokom finala NBA u Detroitu po-
cetkom devedesetih, slika grada je bila u svetlosti pozara automobila i
zgrada u plamenu, a ne u dobroj atmosferi vezanoj za prvenstvo NBA.

Sli¢no tome, medunarodni ugled Minhena i Atlante je poljuljan te-
roristickim dogadajima koji su se dogodili tokom Olimpijskih igara odr-
zanih u tim gradovima.®®

% Matheson, V., Mega-Events: The effect of the world’s biggest sporting events
on local, regional, and national economies, 2006.
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7. STUDIJE SLUCAJA RAZLICITIH
TIPOVA DOGAPAJA

Sponzorstvo i dogadaj - Coca Colai svetsko prvenstvo u fudbalu

Na sport i sportska desavanja danas uticu istovetne snage koje uticu
i na povecanje globalne distribucije potrosackih proizvoda, a posebno
proizvoda zabavnog karaktera. Tako je najveca sportska manifestacija
— Letnje olimpijske igre najve¢im delom finasirana od strane multina-
cionalnih kompanija razli¢itim ugovorima o sponzorstvu. Cela manife-
stacija ima milionsku posecenost sa tendencijom rasta, §to je predstavlja
nepresu$nim marketinskim izvorom.®

Globalna marketinska kampanja podrske — sponzorstvo FIFA
2010 svetskog kupa Juzna Afrika

Sa stanovista sponzora postoje dva osnovna efekta sponzorsta, a to
su: oni koji uti¢u na svest u drustvu i oni koji uticu na sliku u javnom
mnjenju.”’ Postoje znacajni dokazi da sponzorisanje povecava svest o
sponzoru i da uticaj na svest zavisi od uslova izlaganja, vrste proizvoda,
karakteristika poruke i cilja, nivoa integrisanosti sponzorstva sa ostalim
instrumentima komunikacione kampanje i od ukljucivanja potrosaca u
sponzorisane aktivnosti.”!

Koka Kola je osmislila integrisanu marketinsku kampanju inspiri-
sanu veselim plesom slavlja prepoznatljivog u Africi, zemlji domacinu
ovog takmicenja. “Sirom sveta je strast za fudbalom bez premca i pruza
nasem poslovanju najbolju platformu za povezivanje sa fanovima Sirom
sveta. Svuda gde Koka Kola posluje’, rekao je Muhtar Kent, predsed-
nik i generalni direktor kompanije (Muhtar Kent, CEO, The Coca-Cola
Company). “Nasi programi za podrsku 2010 FIFA svetskom kupu, kao
sto je Trofej turneja, ¢e osigurati da fanovi imaju priliku da dozive uz-
budenje i rasko$ fudbala bez obzira gde zive. Kao i ostali fanovi fudbala,

% Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, 1., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 71.

70 Straufs, G., Marketing Events as a Supportive Tool for Customer Loyalty, 2002.

I Kotler, P, Lee, N., Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for
Your Company and Your Cause, 2004.
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Koka Kola je posebno uzbudena zbog toga sto ce se 2010 FIFA svetski
kup odrzati na africkom kontinentu po prvi put.”

Elementi kampanje ukljucuju:

1. Turneju trofeja FIFA svetskog kupa (The FIFA World Cup™
Trophy Tour by Coca-Cola)

Najveca fudbalska nagrada na svetu poslata je na najvecu globalnu
sportsku turneju kao deo akcije Turneja trofeja FIFA svetskog kupa. U
vie desetina prestonica i velikih gradova organizovani suspecijalni do-
gadaji na kojima su fudbalski navija¢i mogli da se slikaju sa trofejom,
gledaju trodimenzionalne filmove i uzivaju u drugim vidovima zabave.

 FIFAWon I reopuy TOUR - G0y
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2. K’Naan-ova muzicka himna (K’'Naan Music Anthem)

Poznati somalijski hip-hop muzicar K’'Naan je snimio specijalno za
ovo prvenstvo remiks inspirisan Afrikom, “Wavin Flag, kao himnu Koka
Kolinog programa FIFA svetski kup 2010 (Coca-Cola’s 2010 FIFA World
Cup™ program).

72 Izvor:http://www.thecoca-colacompany.com/presscenter/nr_20090921_fifa_
world_cup.html.
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3. Dokumentarac: “Proslava datog gola” (Celebrating the Goal)

Koka Kola je napravila 60-minutni dokumentarni film u kome se
prikazuju price koje se kriju iza svetski najpoznatijih proslava gola, koji
se zavr$ila najefektnijim golovima postignutim na Sampionatu.

Rezime
Uticaj percepcije dogadaja na percepciju brenda

Stvaranje pozitivne percepcije brenda je glavni cilj zbog koga se
kompanije odlucuju da uzmu ucesée u dogadajima u vidu sponzora.
*“Povezivanje brenda sa sponzorisanim dogadajem trebalo bi da dove-
de do pozitivnog odnosa ka brendu medu posetiocima dogadaja.

Kombinacija brenda i dogadaja dovodi do toga da posetilac preno-
si pozitivno iskustvo direktno na brend. Moze se do¢i do zakljucka da
pozitivna/negativna percepcija sponzorisanog dogadaja ima isti takav
uticaj na percepciju brenda””*

Uticaj izlaganja na percepciju dogadaja

“Izlaganje sponzorstva obuhvata vremenski period tokom koga je
pojedinac izlozen poruci sponzora u okviru dogadaja i nastaje pomi-
njanjem imena, pojavljivanjem logoa, dodatnim prikazivanjima i sli¢no.
Mnoge studije su utvrdile pozitivan uticaj simultano ponovljenih pre-
zentacija sponzora i sponzorisanog dogadaja na svest o sponzoru kao i
o sponzorisanom dogadaju.

Stoga mozemo do¢i do zakljucka da je sponzorisani dogadaj u pozi-

tivnoj vezi sa percepcijom dogadaja.’”?

73 Strauf3, G., Marketing Events as a Supportive Tool for Customer Loyalty, 2002.
™ Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 78.

75 Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 79.
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Uticaj ucesc¢a u dogadaju na njegovu izloZenost

“Najukljuceniji obozavaoci su i najsvesniji ulaganja sponzora. Kada
su sportski dogadaji u pitanju, aktivni navijaci koji su ukljuceni u doga-
daj u znatno vi$oj meri se secaju sponzora neko oni koji su bili pasivni
posmatraci.

Sto je veca ukljucenost u dogadaj, javlja se vise simpatija prema

sponzoru a time i mnogo pozitivniji imidz sponzora.””®

- Ekskuzivno otvaranje hotela Hilton Liverpool -, Hilton Rocks“ -

Marketing dogadaja (event marketing) se posmatra kao veoma va-
zan element promocije proizvoda, usluga ili ideje svake organizacije.
"’Fokusira se na ciljne grupe i ukljucuje intenzivan kontakt sa njima.
Najidealnije je kombinovati marketing dogadaja sa ostalim ,alatima“
promocije i medijima.”

Primenom SMART kriterijjumima (specifi¢nost, merljivost, dostiz-
nost, znacajnost i ostvarivost) se mogu odrediti ciljevi koji se Zele ostva-
riti organizovanjem specijalnih dogadaja.

Glavna namera organizatora specijalnih dogadaja je da organizova-
ni dogadaj postane centralna novost ili glavna prica koja ¢e dominirati
medijima duze vreme.”

Sest dimenzija iskustva dogadaja

Nakon dolaska i prvih utisaka ucesnici se srecu sa slede¢im dimen-
zijama dogadaja: marketing materijalima, transportom i ulazom, atmos-

76 Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, 1., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 71

77 Taranto, R., Special Events - a Unique Tool of Marketing and Promotion, Bu-
siness Date. March, Vol. 6, Issue 1, 1998., Shiu, F.,, Making the Most of Special-Event
marketing, Marketing Magazine, Vol. 100, Issue 45, 1995.

78 Shiu, F., Making the Most of Special-Event marketing, Marketing Magazine,
Vol. 100, Issue 45, 1995.

7 Filipovi¢, V., Kosti¢, M., Prohaska, S., Odnosi s javno$c¢u, 2003.
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ferom i dekorom, hranom i pi¢em, zabavom, obicajima i suvenirima. Na
kraju se formira finalna percepcija.*

Ono o ¢emu je izuzetno vazno voditi racuna su cula publike, tj. da
tema inkorporira pet ¢ula putem dizajna dogadaja, ukljucujudi prizor,
zvuk, ukus, dodir i miris. Sto je na vise ¢ula izvr$en uticaj iz okruzenja,
ukoliko su adekvatni, tim ¢e pre dogadaj duze ostati u se¢anju publike.
Senzori dogadaja su razli¢ite forme neverbalne komunikacije koje ima-
ju sposobnost da dotaknu kako svesni tako i nesvesni delove licnosti
publike. Ono $to se vidi i ono $to se ¢uje je klju¢no — obradeno u na-
$im umovima, dok su ukus, dodir i miris fizicki procesuirani u nasim
telima. Mnogi veruju da je miris najmoc¢nije culo koje ima sposobnost
da docarava mocne reakcije zasnovane na se¢anjima steCenim zivotnim
iskustvom.®!

U cilju unapredenja pozitivnih signala i kvaliteta organizatori doga-
daja ulazu najvece napore u aktivnosti eliminisanja negativnih signala.
Senzorni signali u okruzenju dogadaja mogu obuhvatati sledece ele-
mente:

- Unutrasnje uredenje — enterijer (ruho, rasveta, boje, tkaninie),
degustacija hrane, podesavanja, rekvizite, cvetni aranzmaniidr.,

- Zvuk — buka u ambnijentu (dobro ili lo$e), muzicka zabava, kon-
verzacija, zvuci ruc¢anja (hrskava hrana, kucanje ¢asa i slicno),

- Ukus - hrana, pice, atmosferski mirisi i zaostali ukus u ustima,

- Dodir - razlicite povrsine, tkanine, tekstura hrane, vizuelna tek-
stura (koje stimulisu taktilne osecaje),

- Miris- arome hrane, cveca, goriva (kuvanje i energija — power
generation), mirisljave svece, ulja, ambijentalne arome (prirodne
mirise).®

80 Goldblatt, J., 2002, CSEP Special Events, 21st century Global Event Manage-
ment, 2002.

81 Goldblatt, J., Supovitz, F, Dollars and Events: How to Succeed in the Special
Events Business, Wiley, 1999.

82 Taranto, R., Special Events - a Unique Tool of Marketing and Promotion, Bu-
siness Date. March, Vol. 6, Issue 1, 1998., str. 5-8.
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- Ekskuzivno otvaranje hotela Hilton Liverpool -,, Hilton Rocks“ -
Istorijat

Hilton je ponosni nosilac brenda Hilton Hotels Corporation i jed-
no je od najpoznatijih imena u hotelijerstvu. Konard Hilton (Conrad
Hilton) je svoj prvi hotel kupio u Cisku u Teksasu (Cisco, Texas) davne
1919. godine. Od tada je poslovanje prosireno na preko 500 hotela $i-
rom sveta. Slogan “Budi moj gost” (“Be My Guest”) predstavlja srdacan i
topao nacin dobrodoslice uz pomo¢ kojeg Zele da svaki njihov gost oseti
u Hilton hotelima i odmaralistima, bez obzira da li je u pitanju grandi-
ozna Waldorf Astoria u Nju Jorku (Waldorf Astoria New York), Cava-
lieri Hilton u Rimu (Rome Cavalieri), Hilton Waikoloa selo na Havaima
(Hilton Waikoloa Village Hawaii) ili potpuno novi Hilton Omaha hotel
u americkoj drzavi Nebraska.®

Hilton Worldwide (predasnji Hilton Hotels Corporation), vodeéa
globalna hotelijerska kompanija promenom korporativnog naziva pro-
menili su i logo. Hiltonovo novo ime, oznacava $irinu i dubinu kompa-
nije na globalnom nivou, dok logo pripaja i ukljucuje klju¢ne elemente
dizajna koji reflektuju Hiltonovo bogato naslede, viziju budu¢nosti i po-
svecenost odrzavanju visokog nivoa izvrsnosti u pruzanju usluga.**

Novo korporativno ime i logo pratili su istovremeno preseljenje (re-
lokaciju) njihovog globalnog sedista iz Beverli Hilsa (Beverly Hills, Ca-
lif.) u Mek Lin (McLean, Va.) Ove promene su ispracene i internim lan-
siranjem unapredene vizije, misije, korporativnih vrednosti i klju¢nih
strateskih prioriteta kompanije, Cija je namera da se preciznije objasni
na koji nacin Hilton sprovodi svoje poslovanje i planove u cilju ostva-
rivanja ciljeva kompanije. U Hilton Worldwide portfoliju se nalazi 10

8 Izvor: http://www.hiltonworldwide.com/.

8 “Ovo je izuzetno dinami¢no vreme u istoriji nase kompanije. Na visokim pot-
peticama uspe$nog prelaska u nase novo globalno sediste, veoma smo uzbudeni da
lansiramo nas korporativni identitet koji bolje predstavlja ko smo danas i nase teznje
(aspiracije) da kompanija ide napred.,” kaze Kristofer Dz. Naseta (Christopher J. Na-
ssetta), predsednik i generalni direktor Hilton Worldwide. “Iako je promenjeno nase
korporativno ime i logo, najbolje od kompanije — strast, posvecenost i visoki standardi
¢lanova naseg tima koji se prenose u izuzetno iskustvo nasih gostiju — ostali su nepro-
menjeni. http://www.hiltonworldwide.com/.
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brendova koji obuhvataju vise od 3,500 hotela u 81 zemlji $irom sveta.
Tokom 2009. godine kompanija je otvorila skoro 300 novih hotela sirom
sveta, §to je verovatno rekord u ovoj grani.®

Hilton lanac hotela predstavlja - Hilton Rocks

U marketing dogadajima, dogadaj je aktivnost koja povezuje ciljne
grupe u vremenu i prostoru: to je ,spoj“ tokom koga se stvara iskustvo
i poruke prenose putem komunikacije. Primenom specijalnih dogadaja
kao alata odnosa s javnoscu ostvaruje se direktna komunikacija s cilj-
nom javo$cu. Poruke koje $alje organizacija prenose se direktno i samim
tim se mogu dobiti povratne informacije koje im $alje ciljna javnost.*

Hilton Rocks (Hilton Gruva), ekskluzivni dnevni dogadaj organizo-
van je marta 2010te u cilju proslave otvaranja Hilton Liverpula (Hilton
Liverpool). Domacin Hilton Rocks-a, koji je ugostio mnostvo lokalnih
slavnih licnosti i plemstva, ukljucujuéi vrhunske i tada veoma popularne
fudbalera Kolina Runija (Coleen Rooney), Emila Heski (Emile Heskey),
gradonacelnika i gradonacelnicu Liverpula, najavio je ovaj dogadaj kao
najvece otvaranje ikada koje je Hilton imao u Velikoj Britaniji.*’

8 Izvor:http://www.hotel-online.com/News/PR2010_2nd/Apr10_Osborn-
Hampton.html.

8 Behrer, M., Larsson, A., Event Marketing, 2000.
87 Izvor: Eventmagazine, Showcase Hilton Rocks, March 2010 (42).
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Spoj glamura, ekstravagancije, luksuza, poznatih licnosti i dobre za-
bave predstavlja idealnu kombinaciju za svaki specijalni dogadaj koji se
organizuje povodom promocije odredenih visoko kvalitetnih i skupih
proizvoda ili usluga, kao $to su one koje svojim gostima pruza Hilton
Rocks.

Organizacija dogadaja

Dogadaju je dodeljena tema roze (pink) dijamanta, koja je u svakom
segmentu potencirana, od ledenih skulptura koje su gostima pokazivale
put ka zabavi do plazma monitora na kojima je odbrojavano vreme do
zvanicnog otvaranja. Za zvanice je specijalno postavljen crveni tepih,
kojim su koracali ka brendiranom foto zidu ispred koga su ih cekali pa-
paraci da ih slikaju. Bar hotela je posebno bio organizovan i ureden za
prijem gostiju, uz koktele, Sampanjac i konobare koji su raznosili kana-
pee na specijalno osvetljenim tanjirima za serviranje. Gosti su na spratu
mogli da uzivaju u sveze pripremljenim mohitos koktelima u ledenom
baru, dok su slusali Stjuarta Aleksandera (Stuart Alexander) koji je pe-
vao u stilu Majkla Bubija (Michael Bublé).®

Dizajn prostora je jedan od klju¢nih faktora u ukupnoj strategiji or-
ganizovanja specijalnih dogadaja. On treba da predstavlja imidz orga-
nizatora u pozitivnom svetlu, da zainteresuje i fascinira goste, medije
i javnost koja ce ispratiti sam dogadaj putem medija. Tako je bilo i na
ovom dogadaju.¥

“Jedan od najpopularnijih DJ-eva Radio City-ja Simon Ros (Simon
Ross) zapoceo je odbrojavanje do zvani¢nog otvaranja, dok se na sva-
kom od plazma monitora uzivo prikazivao govor vlasnika hotela.

Faktor iznenadenja je jedan od najznacajnijih efekata koji se prime-
njuju kada su u pitanju specijalni dogadaji. U ovom slucaju, organiza-
tori su se posebno potrudili da na spektakularan i nesvakidasnji nacin

8 Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, 1., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.
% Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, 1., Medijske, PR i brend tendencije, 2011

% Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, 1., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 67.
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iznenade svoje goste. Nakon sto su formalnosti zavrSene, zavesa je pala
i otkrila jo$ jednu sobu za zabavu, ispunjenu stolovima sa hranom spre-
mljenom od strane Sefova kuhinja Hilton hotela koji su samo za ovu
priliku dosli iz Hiltonovih hotela Sirom sveta.

Svaki od njih je imao razli¢itu tematiku, sa razli¢itim kuhinjama, od
italijanske do japanske.”

“Pored navedenog, priredeno je jos$ jedno iznenadenje, modna revi-
ja. Gosti su ,pocasceni“ modnom revijom renomirane liverpulske mod-
ne kuce Kriket (Cricket), podrzane muzikom D] Freemason-a. [ u ovom
slucaju primenjen je princip trojstva.

Organizatori nisu zavrsili sa iznenadenjima na parnom broju veé
su sve goste odusevili i tre¢im iznenadenjem. U nastavku su nastupile
the Sugababes sa ekskluzivnim izvodenjem (performansom). Proslava
se nastavila nastupom DJ-eva sa Juice FM-a Tomom Birnom (Tom Byr-
ne) i Dejvom Vilanom (Dave Whelan) koji su pustali muziku do kasno

u no¢“”?

Odnos vizuelni identiteta i specijalnih dogadaja (i primer speci-
jalnog dogadaja otvaranja Hilton Liverpool — ,,Hilton Rocks*“)

Moze se reci da je lice svake pojedinacne organizacije i svakog
brenda ponaosob njihov vizuelni identitet. Osnovni elementi vizuelnog
identiteta su graficki standardi i elementi, koji su ujedno i zastitni znaci

svake organizacije i jedan su od klju¢nih elemenata za kreiranje bren-
da.”

Kljucni element vizuelnog identiteta svake organizacije je logotip.
Pored samog logotipa elementi vizuelnog identiteta svake organizacije
su i: zastitna tipografija, sistem zastitnih boja, slogan, znak, grb, zasta-
va, maskota i slicno. Sve elemente vizuelnog identiteta neophodno je

%! Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.
2 Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, L., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 68.

% Title, Facets of Corporate Identity, Communication and Reputation. Melewar.
T. C. (Ed.), Routledge, 2008.
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precizno definisati i taksativho navesti u knjizi grafickih standarda, u
okviru koje se precizno definise izgled, sve varijacije i kori$¢enje svakog
pojedinac¢nog elementa.”

Boja je pored forme primarna komponenta dizajna svih promotiv-
nih materijala.

Ona moze kreirati i izazvati jake emocije i indukovati fizicke reakci-
je. Boje su uvek prisutne — ¢ak i Cista plasti¢na draperija, stakleni zidovi,
ogledala, nasloni od pleksiglasa oslobadaju ili reflektuju boje i svetla iz
prostorije. Opste je poznato da boje imaju i vrse uticaj na raspolozenje
ljudi.

“Tokom zivota ljudi kreiraju sopstveni Sifrarnik boja ili jezik boja.
Razli¢ite boje se povezuju sa odredenim osec¢anjima, dogadajima, poja-
vama i sli¢no. Ljudima iz razlic¢itih drzava, nacija, drustvenih zajednica,
razlicitog verskog opredeljenja, stepena obrazovanja i sli¢cno, dopadaju
se razlicite boje koje kod svakog od njih mogu imati potpuno drugacije
znacenje.

Na taj nacin boje postaju simboli sa veoma snaznim i direktnim uti-
cajem na aktivnosti i reagovanja ljudi.“®

Svetlije boje izazivaju jacu emocionalnu reakciju. Roze boja umi-
ruje, daje osecaj topline i vezuje se uz nesebicnu ljubav, okruzuje nas
osecajem ljubavi i zasti¢enosti, smanjuje osecaje iritacije i agresivnosti i
u, velikoj meri, deluje opustajuce na posmatrace.

Aludira na emocije, toplinu i neznost i, ujedno, simbolise ljubav,
lepotu, briznost, neznost, prihvatanje i osetljivot. Roze boja pojacava
osecaj sopstvene vrednosti i osobe kojima je ova boja medu omiljenim
spadaju u ljubitelje lepote.”

 Difference and Diversity in Counselling: Contemporary Psychodynamic
Approaches, Wheeler, S. (Ed.), Palgrave Macmillan, 2006.

% Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.
% Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, L., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 68-69.

7 Mahnke, F.,, H., Color, Environment, & Human Response, John Wiley & Sons,
Inc., New York, 1997.
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U skladu sa sloganom Hilton hotela i na ovom dogadaju domacini
su Zeleli da ostave utisak prijatnog, dragog, prelepog i gostoljubivog me-
sta za boravak, protkanog ljubavlju, glamurom, luksuzom i harmonijom.

Rezime dogadaja

Na kraju svakog organizovanog specijalnog dogadaja neophodno je
izvrsiti procenu. Potrebno je rezimirati sam dogadaj (ostvarene i pla-
nirane ciljeve, efekte i impresije), te izvrsiti analizu komentara gostiju,
medija, zaposlenih, i ostalih javnosti, na sam dogadaj.

Dalje, na osnovu dobijenih informacija, treba doneti odredene za-
kljucke i predloge za dalja usavrsavanja i pobolj$anja organizacije pred-
stojecih specijalnih dogadaja.

Sta je bilo dobro na dogadaju?

Najbolji aspekt celog dogadaja bio je zabavni element iznenadenja.
Pad zavese i otkrivanje jo$ jedne tajne prostorije za zabavu medu gosti-
ma je stvorilo efekat iznenedenja koji ¢e pamtiti isto kao i nastup grupe
Shugababes goste ostavio ,,bez teksta“*®

Sta je bio najveci izazov?

“Sigurnost da je lista gostiju i poznatih li¢nosti odgovarajuca. Do-
lazak poznatih li¢nosti poput fudbalera Coleen Rooney, Emile Heskey
& the HoUyoaks cast-a u mnogome je pomoglo u osvajanju medijske
paznje i malo viSe glamura i sjaja.

Strategija im je bila da partnerski saraduju sa Kriketom (Cricket),
gde mnoge medijske licnosti obavljaju kupovinu™

% Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, L., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.

% Peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 69.
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Sta se ovim dogadajem postiglo?

Pored odli¢nog odziva i prisustva poznatih li¢nosti, Hilton je dobio
mnostvo medijskih reportaza.

“Organizovani dogadaj je odlican primer odnosa s javnoscu koji-
ma se jaca motivacija ciljne grupe. Kreirana je atraktivana i dopadlji-
va poruka: ,Hilton Rocks!, ¢ime je stvoren pozitivan efekat na javnost.
Apelovano je na hedonisticke potrebe (romanti¢ni ambijent, odli¢no
organizovan ketering i slicno). Tokom dogadaja su koris¢eni inovativ-
ni stimulansi, poput plazma televizora, prepoznatljvog teksta, velikog
broja scena sa ledenim skulpturama, modna revija, nastup Shugababes-
a. Pored inovativnih stimulansa iskoristili su i formalne karakteristike
prostora, poziciju, muziku, pink boju i sli¢cno. Na otvaranju su ,,koristili“
izvore koji su kredibilni, atraktivni i slicni budu¢im gostima hotela (me-

dijske li¢nosti, gradonacelnika, poslovne ljude)”*®

- Evropsko atletsko prvenstvo na zatvorenom 2017 -

Pripreme za Evropsko atletsko prvenstvo na zatvorenom (dvoran-
sko) 2017. god. su pocelo vrlo brzo posle izbora grada Beograda za do-
macina ove manifestacije, 2014te. 34-to Evropsko dvoransko atletsko
prvenstvo odrzano je u Beogradskoj Kombank Areni od 3 do 5 mar-
ta 2017.godine i predstavlja najve¢i dogadaj atletskog karaktera ikada
odrzan u Republici Srbiji. Veika hala Beogradske Arene pokriva 48000
kvadtratnih metara i ima 6 nivoa, a kapacitet Arene je oko 20000- 25000
posetilaca, ali je za ovu priliku smanjen na 10000 zbog ubacivanja atlet-
ske staze. Bilo je potrebno izbaciti mnoga mesta i generalno promeniti
unutrasnjost Arene kako bi cela konstrukcija bila postavljena 3 metra
od poda i po svim standardima Evropske Atletske asocijacije. Jos od 3.
januara 2017. god. je prostor bio rezervisan za ovaj dogadaj a tim koji se
bavio izgradnjom i dekorom prostora je poceo da radi na kompleksnoj
izgradnji atletskih staza unutar Arene od 10. januara i proces je trajao
do 15. februara.

100 peri¢, N., Krasulja, N., Radojevi¢, 1., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,
str. 70.
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Pored izgradnje staza, u Beogradskoj Areni su postavljene i 38 kan-
celarija koje su bile adekvatno opremljene za laksu i efikasniju organiza-
ciju ovog dogadaja.

Osim glavne hale, za ovaj dogadaj je koris¢ena i manja hala koja se
nalazi prekoputa juznog ulaza, na ¢ijoj rekonstrukciji za potrebe ovog
takmicenja se pocelo skoro godinu dana pre takmicenja kako bi na vre-
me bila zavrSena, a sluzila je kao pomo¢ni prostor gde su se takmicari
zagrevali pred izlazak u glavnu halu i takmicarsku arenu. Za treninge je
koris¢ena novoizgradena Atletska dvorana na Banjici.

Vizuelni identitet i dizajn dogadaja

Zvanican logo dogadaja je prezentovan godinu dana pre takmicenja
na prvoj zvanic¢noj konferenciji. Logo je stilizovan tako da slova pred-
stavljaju atletske staze i zasti¢en je autorskim pravima od strane Repu-
blike Srbije $to je bila obavezna klauzula u ugovoru sa Evropskom atlet-
skom asocijacijom. Ovaj proces je trajao 10 meseci.

SEBMEIEL0]L/
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Dizajn dogadaja je raden u isto vreme kada i logo. Lokalni organiza-
cioni odbor (LOC-od Local Organising Committee) je uradio priruc¢nik
dizajna dogadaja koji je odobren po svim stavkama od strane EA, spon-
zora i partnera, ¢cime je manifestacija postala univerzalno prepoznatlji-
va.

U okviru ovih aktivnosti je uradena i oficijelna maskota — lavica
“Bela” Lavica bele boje, sa imenom “Bela” predstavlja kraljicu Zivotinja
¢ime je povucena paralela jer je atletika kraljica sporta, a Beograd je
beli grad u prevodu (Belgrade). Sva prava na maskotu su autorizovana i
takode zasti¢ena autorskim pravima.

<) Q:” ;;J
b O, g g s
17\ ‘}\"

Marketing dogadaja

Sponzori

Lokalni organizacioni komitet je godinu dana pre pocetka prven-
stva napravio marketinsku ponudu, sponzorsko pismo i spisak firmi i
domacih kompanija kako bi zainteresovao potencijalne sponzore za fi-
nansiranje ovog dogadaja u zamenu za oglasavanje na istom. LOC je u
jednom trenutku otkupio marketinska prava od Evropske atletske aso-
cijacije.

Vecina sponzora takmicenja su kompanije koje su u vlasnistu drza-
ve pa je vlada Republike Srbije imala veliki udeo u pomaganju sklapanja
ovih partnerstava od kojih su najve¢i bili: “Telekom Srbija’, “Dunav osi-
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guranje’; “Tesla’; “Posta Srbije” i “Aerodrom Beograd Nikola Tesla” Dok
nije bilo internacionih sponzora osim “Spar” maloprodajne kompanije
i “Le Gruyere” kompanije koja se bavi proizvodnjom produkata od sira,
koje su inace partneri Evropske atletike i sponzorisu sve njihove doga-
daje.

Sest meseci pre takmicenja je odabrana lokacija za takozvani trzi$ni
trg gde su sponzori mogli da imaju direktan kontakt sa posetiocima jer
je pozicija ovog trga bila na jedinom ulazu za posetioce, tako da su oni
morali da produ pored njega pre ulaska na takmicenje. Sponzori su tu
mogli predstaviti svoje kompanije koje su na interesantan nacin povezi-
vali sa atletikom.

Pored trzi$nog trga sponzori su bili prikazivani i na igralistu (osim
na podijumu za predaju medalja, gde je bilo zabranjeno prikazivanje
sponzora), kao i na svemu §to je imalo reklamni i promotivni karakter
(newsletter-ima koji su slati, prikazivani su na promotivnim videima i
spotovima, internet stranici organizacije, pamfletima, priru¢nicima itd.)

Televizijski prenos i mediji

Radio Televiza Srbije (RTS) je bila glavni prenosilac 34-og Evrop-
skog atletskog prvenstva i to je bilo uklju¢eno u dokumentaciju koja je
podneta prilikom kandidature Beograda za domacina ovog dogadaja.
RTS je ugovorom koji je sklopio sa Atletikom Beograda 2017. i Evrop-
skom atletikom stavio na raspolaganje potrebne tehnicke, proizvodne i
kadrovske kapacitete bez ikakve naknade.

PrenoSenje nadmetanja u atletici je veliki poduhvat jer se istovre-
meno odigrava viSe disciplina a sve to mora biti uzivo emitovano. Pored
potrebe za opremom vrhunskog kvaliteta da bi ovo bilo sprovedeno na
zadovoljavaju¢em nivou, neophodno je angazovanje ljudskih resursa
koji su dobro obuceni i koji su imali predasnjeg iskustva sa takmicenji-
ma ove vrste tako da je u ovom projektu ucestvovao veliki broj inostra-
nih komentatora, novinara i tehnickog osoblja a veliki deo opreme je bio
iznajmljen od raznih televizijskih i producentskih kuca.

Cela oganizacija TV preno$enja je bila veliki izazov za RTS koji je
sa postavljanjem celog sistema u Areni poceo jo$ sredinom februara,



102 Nenad Perié¢

kako bi ispratio i Balkansko prvenstvo na kom su se potvrdili pouzda-
nost Citavog sistema i kvalitet produkcije. Nakon test takmicenja u vidu
Balkanskog prvestva, video snimci su detaljno analizirani u cilju pobolj-
sanja tehnickog segmenta pri prenosu Evropskog atletskog prvenstva
koje je sledilo.

Na kraju $ampionata Evropska atletska asocijacija je pohvalila RTS
kao emitera domacina uz komentar da je prenos dogadaja bio na pro-
fesionalnom nivou. To je u neku ruku i logican ishod obzirom na to da
Sportska redakcija RTSa vazi za jednu od najboljih u Evropu, svojevre-
meno je navodena kao najbolja, posle one koju je imao British Broadca-
sting Corporation. Igrom slucaja, pored RTS — a, zvanicni prenosilac
programa je bio i BBC.

Promocija dogadaja

Klasi¢na promocija

Promotivne aktivnosti su kao i ve¢ina njih pocele godinu dana pre
pocetka takmicenja (sa prvom pres konferencijom) i od tada su odrza-
vane barem jednom mesecno. PR odeljenje dogadaja je redovno obave-
stavalo medije i ostale relevantne ucesnike o svim promotivnim doga-
dajima organizacije.

Kao glavno orude promocije su kori$¢eni ambasadori dogadaja.
Najpopularniji atleticari u Srbiji su promovisali znacaj ovog mega do-
gadaja i koristili su svaku priliku u gostovanjima u emisijama ili inter-
vjuima, magazinima i online portalima, da pozovu publiku da bude deo
ove manifestacije, a svaki ¢lan nacionalnog tima je bio ambasador ovog
dogadaja. Partneri u promociji su bili Atletska federacija Srbije, Mini-
starstvo omladine i sporta i grad Beograd.

Zajedno sa tim je snimljeno pet videa sa pet lokalnih atleticara koji
su emitovani od sredine januara na RTS - u i drugim kanalima, kao i
specijalne promotivne poruke od nase najpoznatije atleticarke Ivane
Spanovi¢ i tenisera Novaka Pokoviéa, koje su takode bile prikazivane za
vreme reklamnih blokova.
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Pored toga je organizovana i kampanja sa 55 bilborda koji su bili
postavljeni Sirom grada Beograda i koji su postavljeni 3 nedelje pred
pocetak takmicenja. Brendiranje je uradeno tako sto je svaki takmicar
ispod slike prenosio drugaciju motivacionu poruku na bilbordima, ali
je bilo zajednicko $to je svaka poruka ukljucivala pozivnicu za dogadaj,
napisanu od stane ucesnika.

Sledece publikacije su stampane kao promotivni materijal:

Team manual - priru¢nik za timove koji je tehnickog karaktera.
U njemu se mogu naci informacije poput krajnjeg roka timo-
va za aplicaranje, vreme i mesto odrzavanja sastanaka, pravila i
specifi¢nosti vezanih za takmicenje.

VIP vodi¢ koji je namenjen VIP gostima iz Evropske atletske
asocijacije gde osim osobenosti takmicenja, mogu naci razne in-
formacije o zemlji domacinu, transportu i drugim relevantnim
informacijama. Vip vodic nije bio stampan ve¢ slat na mejlove.
Vodi¢ namenjen medijima - takode nije Stampan ve¢ je pred-
stavljen na internet stranici.

Program takmicenja - namenjen svim posetiocima, ukljucuje sr-
da¢nu dovrodoslicu kao i spisak ucesnika i korisne savete kako
upotpuniti slobodno vreme u Beogradu za vreme takmicenja.
Statisticki priru¢nik - namenjen je prevashodno medijima jer
ukljucuje postignute rezultate na prethodnim takmicenjima.
Dnevne programe - ukljucuju sve bitne stavke za taj dan takmi-
Cenja poput startnih lista i rezultate takmicenja od prethodnog
dana.

Razni pamfleti, pozivnice i vodici.
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Direktni marketing

U januaru i februaru su odrzana dva promociona dogadaja u najve-
¢im trznim centrima u gradu i na taj nacin je ostvarena direktna komu-
nikacija sa gradanima, deljeni su flajeri, satnice takmicenja i slike atle-
ticara sa njihovim autogramima. Ovim promocijama su prisustvovali i
neki od atleticara, tako da je bilo organizovano i slikanje sa njima kao i
spontana druzenja.

U osnovnim i srednjim skolama, Sportskoj gimnaziji i fakultetima,
koji imaju odseke za sport, odrzavane su javne tribine na kojima su uce-
stvovali eminentni bivsi i aktuelni sportisti, gde su mogli u interaktiv-
nim druzenjima da saznaju vise o sportu, pre svega atletici, organizaciji,
promociji i rezultatima organizacije, tako visoko rangiranog takmicenja.

Organizovani su sportski kvizovi na vi$e nacionalnih i lokalnih tele-
vizija, sa interesantnim arhivskim pokrivalicama osvajaca medalja.

Marketing na drugim dogadajima

Na atletskim takmicenjima na evropskom nivou koja su prethodila
beogradskoj verziji istog (u Pragu - dvoransko i u Amsterdamu — na
otvorenom) pustani su promotivni klipovi sa nasom najpopularnijom
atleti¢arkom Ivanom Spanovi¢ i najpoznatijim teniserom Novakom Po-
kovic¢em, koji pozivaju ljude da prisustvuju predostojacem dogadaju u
Beogradu.

Na svim veéim sportskim takmicenjima u zemlji, takode su promo-
visani Beograd, kao domacin i evropske sportske zvezde sa rekordima i
rezultatima.

PR i komunikacije

Specijalni dogadaji su u simbiotickoj vezi sa medijima i ono sto ih
karakteriSe je njihova promocija kroz citav spektar izvora i o kakvom
god da je spektaklu re¢, on nece ostvariti zeljeni efekat ukoliko nije ade-
kvatno medijski propracen.
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Vesti i saopstenja za javnost su redovno objavljivani od marta 2016.
godine pa sve do kraja takmicenja. Vise konferencija za stampu je odr-
zano kao i proaktivni dogadaji za promovisanje ove manifestacije poput
100 dana do Evropskog atletskog prvenstva, Dan za medije i Najbolji
srpski sportisti 2017.

Preko internet stranice i drustvenih mreza, koji su redovno bili azu-
rirani sa najnovijim informacijama se moglo do¢i do svih Zelenjenih po-
dataka.
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March 3-5, 2017 Belgrade, Serbia

Welcome to the 34th European Athletics Indoor Championships! The chamj ‘will be held in Belgrade
from March 3-5, 2017 at Kombank Arena. We invite you to be our guest, watch athiéies compete, cheer them
on, share in the excitement and enjoy traditional Serbian hospitality while Belgrade ensures the queen of
sports gets the royal treatment.

Rezime

“Veliki sportski dogadaji (megadogadaji) predstavljaju vazan ele-
ment u orijentaciji sporta prema medunarodnom ili globalnom drus-
tvu. Usled svoje medijske eksponiranosti, oni imaju ne samo sportske,
ve¢ i ekonomsko-privredne, politicke, socioloske i druge konotacije i
posledice** Ono sto odreduje pojedine sportske dogadaje kao ,,mega“
jeste da su diskontinualni, nebi¢ni, medunarodni i jednostavno veliki.'®
U tom smislu 34-to Evropsko dvoransko atletsko prvenstvo jeste mega
sportski dogadaj. I to dogadaj koji je podigao ugled ne samo Atletskom
savezu Srbije, ve¢ i Beogradu i Srbiji, kao domacinima i organizatorima.
Organizacija prvenstva je dobila pohvale i pozitivne kritike, $to mozemo

101 Peri¢, N., Vasiljevi¢ Blagojevi¢, M., Botori¢, V., Sportski megadogadaji i odno-
si s javno$éu, VII medunarodna konferencija Menadzment u sportu, Alfa Univerzitet,
Beograd, 2011.

12 Roberts, K., The Leisure Industries, Palgrave, London, 2004.
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delimicno pripisati kako znanju i umesnosti organizatora, tako i zapoci-
njanu priprema na vreme ($to i nije srpski manir). Ovde mozemo istaci i
jednu zamerku organizaciji jer jedan ovako veliki dogadaj sigurno moze
da privuce inostrane sponzore, pa makar ta sponzorstva bila i manjeg
obima, a dogadaj nije privukao inostrane sponzore (izuzev dva koji su
standardni sponzori evropskih atletskih prvenstava).

Sportski megadogadaji predstavljaju rastu¢i medunarodni fenomen
u poslednjih nekoliko decenija. Taj porast je uzrokovan: modernim teh-
nologijama masovne komunikacije koje dosezu najsiri opseg svetske
populacije, udruzivanjem sporta, medija i poslovanja, §to je promenilo
profesionalni sport krajem XX veka i $irok spektar benefita koje mega-
dogadaji nude gradovima-domacinima, regijama i zemljama u kojima se
oni odrzavaju.'®

Sportski dogadaj ili takmicenje pobuduju, manje ili vise, veliko
interesovanje u javnosti, stoga je jedan od najpozicioniranijih dogadaja i
potencijal za stvaranje profita marketinskom akcijom.'**

Poboljsanje imidza zemlje domacina je potencijalno najveci benefit
organizovanja sportskih megadogadaja. Ekonomski razvoj, pobolj$anje
infrastrukture i promocija imidza Cine sveto trojstvo benefita megado-
gadaja.'® Da sve nabrojano bude iskori§¢eno maksimalno sportski do-
gadaji traze marketinsku podrsku, najpre u intenzivnoj upotrebi odnosa
s javnoscu.

U tom smislu se autori nadaju da ¢e u godinama posle objavljivanja
ove knjige, kao i posle samog dogadaja ASS, Beograd i Srbija uspeti da
kapitalizuju jos$ potencijalnih efekata. Jedan od onih koji se ocekivao, ali
je za malo izmakao jeste organizacija svetskog atletskog prvenstva 2020.
Srbija je izgubila od Kine za dva glasa, iako je vazila za favorita. No, au-
tori se nadaju da Ce se Srbija i dalje kandidovati za velike i mega sportske
dogadaje kako u atletici, tako i drugim sportovima.

% Horne, J., Manzenreiter, W., An introduction to the sociology of sports mega-
events, The Sociological Review, 54:1-2, 2006.

1 Tomi¢, M., Sportski menadzment, 2007.

15 Matos, P., Hosting mega sports events — a brief assessment of their multidi-
mensional impacts. Rad predstavljen na: The Copenhagen Conference on the Econo-
mic and Social Impact of Hosting Mega Sport Events, 2006.
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“ImidZz domacina sportskog megadogadaja predstavlja jedan od
krajnjih ishoda aktivnosti usmerenih ka kreiranju i uspostavljanju odgo-
varajuc¢ih komunikacijskih veza sa pojedincima i ciljnom javnoscu. Ra-
zvijanje odnosa s javnos¢u je u tom smislu klju¢na aktivnost, a percep-
cija svih grupa ukljucenih u planiranje, realizaciju i evaluaciju dogadaja,
od izuzetne su vaznosti u cilju pridobijanja naklonosti i simpatija prema
dogadaju, organizatorima, sponzorima, itd:'%

Da bi se moglo govoriti o imidzu, potrebno je najpre izgraditi jak
identitet. Zato je i veéina sportskih megadogadaja do sada odrzana u ra-
zvijenim zemljama. Medutim, jedan broj zemalja u tranziciji nastoji da
od medunarodnih sportskih organizacija dobije pravo na organizovanje
megadogadaja.'”’

“Uloga odnosa s javno$¢u u ovakvim aktivnostima yecto je od pre-
sudnog znacaja. Manje ili vise je i Sirokoj javnosti poznato da se dobi-
janje kandidature za organizaciju velikih dogadaja (ne samo sportskih,

ve¢ generalno gledano) Cesto resava upravo uz pomo¢ lobiranja:“®

1% Peri¢, N., Vasiljevi¢ Blagojevi¢, M., Botori¢, V., Sportski megadogadaji i odno-
si s javnos$cu, VII medunarodna konferencija Menadzment u sportu, Alfa Univerzitet,
Beograd, 2011.

7Baade, R., Matheson, V., Mega-Sporting Events in Developing Countries,
2003., http://web.williams.edu/Economics/wp/mathesonprosperity.pdf

1% Peri¢, N., Vasiljevi¢ Blagojevi¢, M., Botori¢, V., Sportski megadogadaji i odno-
si s javno$éu, VII medunarodna konferencija Menadzment u sportu, Alfa Univerzitet,
Beograd, 2011.
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1. ULOGA INTELEKTUALNE SVOJINE U
MENADZMENTU SPECIJALNIH I MEDIJSKIH
DOGADAJA

TeZiti izvrsnosti u poslu i
savrSenosti u Zivotu

najvisi je cilj koji

covek moZe sebi da postavi.

1.1. Intelektualna svojina u funkciji menadzmenta specijalnih
i medijskih dogadaja

Ljudsko stvaralastvo u svim poljima, pa i menadzmentu specijal-
nih i medijskih dogadaja, podrazumeva intelektualnu aktivnost kao
intelektualnu kreativnost i pronalazastvo. Dostignice ljudske civilizacije
je da intelektualno stvaralastvo reguliSe pravnim normama koje regulisu
intelektualni odnos i dostignuca ljudskog stvaralastva. Ova prava koja
proizilaze iz intelektualne aktivnosti oznacena su kao intelektualna
svojina i uzivaju zastitu medunarodnih propisa i zakona zemlje domicila
nastanka intelektualne svojine. Ova zastita je uvedena iz dva osnovna
razloga:

- Ubiranja moralnih i ekonomskih prava autora i dostupnost
njihovih kreacija;

- Intelektualnog kapitala - kao promocije kreativnosti i
pronalazastva u cilju potsticanja fer trgovine, koja u krajnjoj liniji
podstice ukupni ekonomski i socijalni razvoj drustva.

Zastitom autora intelektualnog stvaralastva, stvara se intelektualni
kapital kojem je omogucena slobodna i pravedna razmena proizvoda
intelektualnog napora kreacije ljudskog uma. Kada je intelektualna
svojina kao intelektualni kapital zasticen, autor odnosno nosioca
prava mogu slobodno i pravedno vrsiti razmenu proizvoda autorovog
uma. Autor razmenom dobija nadoknadu i priznanje za napore svoje
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intelektualne kreativnosti i njegove ideje su osnova za korisnu primenu,
a krajnji korisnik dobija za ulozenu vrednost odredenu korisnu primenu.
Samim tim, trgovinom intelektualnim kapitalom, odnosno pravima
intelektualne svojine doprinosi svakom ucesniku, a i podstice dalji
intelektualni napor za nova otkrica.

Ljudsko stvaralastvo ima razli¢ite pojavne oblike pa se i oblast
intelektualne svojine deli na dva dela:

1. Autorsko pravo,
2. Pravo industrijske svojine

Tokom istorijskog razvoja medunarodne trgovine posebno je jacao
udeo intelektualnog kapitala kao kvantifikacija ekonomske kategorije
ideja i znanja u pojavnom obliku utakmice svih uc¢esnika na trzistu.

Oni daju impuls savremenom tehnicko-tehnoloskom razvoju.
Konkurentna sposobnost proizvoda¢a namece potrebu neprestanog
usavr$avanja proizvodnje i njenog izraza — modifikacije konkretnog
proizvoda, bilo tehnicko-tehnoloskim usavr$avanjem ili novim
tehnicko-tehnoloskim reSenjem ili pak viSeg sadrzaja nivoa inovacije ili
dizajna.

Prava intelektualne svojine definiSu se u skladu sa nacionalnim
zakonima i medunarodnim konvencijama. Zadatak medunarodne
konvencije jeste da usklade rezlic¢ite nacionalne zastite intelektualne
svojine i da se ista moze ostvariti i zastiti na osnovu jedne registracije u
viSe zemalja istovremeno. Dono$enjem konvencije o osnivanju Svetske
organizacije za intelektualnu svojinu ,WIPO” — World Intellectual Pro-
perty Organization, ista postaje, znacajan izvor medunarodnog prava
intelektualne svojine i vrsi se usaglasavanje na koja se prava intelektualna
svojina odnosi:

1. Autorska prava,knjizevna, umetnicka i naucna dela;

- Interpretacije = umetnika  interpretatora i  izvodenje
izvodaca, fonograma i radio difuzne emisije;

2. Prava industrijske svojine: pronalsci na svim poljima ljudske
delatnosti;

- Znakovi razlikovanja (zigovi, oznake porekla);
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- Industrijsko oblikovanje odnosno dizajn (model, uzorci);

- Zastita od nelojalne konkurencije;

3. Naucna otkri¢a — ne spadaju u autorsko pravo i pravo industrijske
svojine, jer nacionalni zakoni ne predvidaju da se nad nau¢nim
otkri¢ima mogu sticati svojinska ovlascenja.

Takode, vazan medunarodni ugovor iz oblasti intelektualne svojine
je i Sporazum o trgovinskim aspektima prava intelektualne svojine
TRIPS Agreement — Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectu-
al Property Rights.

U skladu sa TRIPS sporazumom, pojam intelektualne svojine
obuhvata:

1. autorska i srodna prava,

2. Zigove,

3. geografske oznake,

4. industrijske modele i uzorke,

5. patente,

6. Seme (topografije integrisanih kola), i

7. zastitu neotkrivenih informacija,

8. kontrolu prakse ograni¢avanja konkurencije u ugovorima o
licenci.

Pri tome, delikatan je problem zastite intelektualne svojine, kako
na nacionalnom planu zemlje porekla, tako i na medunarodnom planu.
Ovo je iz razloga potrebe projektovanja uravnotezenije pravne zastite
interesa tvorca i potrebe opste drustvene koristi u celini. Drustvo u
Sirem smislu ima viSestruku korist od intelektualne svojine, pa je i u
obavezi da tvorcu pruzi i obezbedi adekvatniju zastitu i potvrdi snagu
tvorca intelektualne svojine ali i da zastiti, priznati intelektualni kapital
tvorca.

Dakle, intelektualna svojina predstavlja najve¢u vrednost svake
poslovne oganizacije i biznisa, tzv. nematerijalnu vrednost. To moze da
bude mnogo veéa vrednost nego oprema i ostala materijalna sredstva. U
intelektualnu svojinu spadaju: zastitni znaci i zigovi, dizajn, know-how,
autorska prava i patenti.
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2. POJAM INTELEKTUALNE SVOJINE

2.1. Pojam autorskog prava

Autorsko pravo je mlada grana prava, koja se kao pravna disciplina
formirala u XIX veku. Autorskim pravom se ureduju prava autora
knjizevnih, nau¢nih i umetnickih dela, dok se pravima srodnim
autorskom pravu ureduju prava interpretatora, proizvodaca fonograma,
videograma, emisija i baza podataka. Ovim pravima se regulise nacin
ostvarivanja tih prava i nacin njihove zastite.

Autorsko delo je originalna duhovna tvorevina autora, izrazena u
odredenoj formi, bez obzira na njegovu umetnicku, nauc¢nu ili drugu
vrednost, njegovu namenu, veli¢inu, sadrzinu i nacin ispoljavanja. Opste
ideje, nacela, principi i uputstva koja su sadrzana u autorskom delu, nisu
obuhvacena autorsko pravnom zastitom.! Autorsko delo je objavljeno
kad je na bilo koji nacin i bilo gde u svetu prvi put saopsteno javnosti od
strane autora, odnosno lica koje je on ovlastio.? Autor uziva moralna i
imovinska prava u pogledu svog autorskog dela od trenutka nastanka
autorskog dela.®> Autor ima iskljuc¢ivo pravo da mu se prizna autorstvo
na njegovom delu, da objavi svoje delo i da stiti integritet svog dela kao
i pravo na ekonomsko njegovo iskoris¢avanje. Autor ima iskljucivo
pravo da drugome zabrani ili dozvoli stavljanje u promet primeraka
svog dela ili da ih da u zakup ili da dozvoli izvodenje, predstavljanje
i emitovanje svog dela.* U tom smislu, autor moze ustupiti prava na
jedno (ekskluzivno) emitovanje, reemitovanje ili ve¢ odredeni broj
reemitovanja, do ustupanje prava na neograniceni broj reemitovanja.
Takode, sve navedeno vezano za reemitovanja se moze geografski i/ili
vremenski ograniciti, tj. definisati.

' Cl. 6 Zakona o autorskim i srodnim pravima, ("Sl. Glasnik RS” 104/2009,
99/2011, 119/2012).

2 Cl. 6 Zakona o autorskim i srodnim pravima, ("SL. Glasnik RS” 104/2009,
99/2011, 119/2012).

3 Cl. 8 Zakona o autorskim i srodnim pravima.
4 Cl. 14-33 Zakona o autorskim i srodnim pravima.
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Lice koje je na zakonit nacin pribavilo racunarski program kao
autorsko delo, radi uobicajenog namenskog koris¢enja programa moze
bez dozvole autora i bez placanja autorske naknade da uobicajeno koristi
program, s tim da ne sme vrsiti plasman programa kojim bi se povredilo
autorsko pravo.” Autor, odnosno njegov pravni sledbenik moze ustupiti
pojedina ili sva imovinska prava na svome delu drugom licu. Autorskim
ugovorom se imovinska autorska prava ustupaju ili u celini prenose.®

Ako je autor stvorio delo tokom trajanja radnog odnosa, izvrsavajuci
svoje radne obaveze, poslodavac je ovlas¢en da to delo objavi i nosilac
je isklju¢ivih imovinskih prava na njegovo iskori$¢avanje u okviru
svoje registrovane delatnosti u roku od pet godina od zavrsetka dela,
ako opstim aktom ili ugovorom o radu nije drukcije odredeno.” Autor
ima pravo na posebnu naknadu zavisno od efekata iskoris¢avanja dela.
Medutim, ako je autorsko delo racunarski program nosilac isklju¢ivih
imovinskih prava na delu je poslodavac. Poslodavac je duzan da prilikom
kori$¢enja dela stvorenog u radnom odnosu navede ime, pseudonim ili
znak autora. Imovinska prava autora traju za zivota autora i 70 godina
posle njegove smrti. Moralna prava autora traju i po prestanku trajanja
imovinskih prava autora.®

Autor odnosno njegov pravni sledbenik moze ustupiti pojedina ili
sva imovinska prava na svome delu drugo, licu. Autorskim ugovorom
autorska prava se ustupaju ili u celini prenose.’

Konvencije koje su u ovoj oblasti relevantne i ratifikovane od strane
Republike Srbije su:

1. Bernska konvencija o zastiti knjizevnih i umetnickih dela (“SI.
list SFR] - Medunarodni ugovori’, br. 4/1986; od 14.3.1986.
godine).'?

5 Cl. 47 Zakona o autorskim i srodnim pravima.
6 Cl. 67 Zakona o autorskim i srodnim pravima.
7 C1. 98 Zakona o autorskim i srodnim pravima.
8 Cl. 102 Zakona o autorskim i srodnim pravima.

¢ Covi¢. D., Pojam intelektualne svojine, oblici njene zastite i uticaj na totalni
kvalitet menadZmenta, Evropsko zakonodavstvo, br. 43-44/2013, str. 199-

10 http://paragraf.rs/propisi/zakon_o_ratifikaciji_bernske_konvencije_za_zasti-
tu_knjizevnih.html
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2. Svetska (Univerzalna) konvencija o autorskom pravu od 1952.
Godine (“SL. list SFR] - Medunarodni ugovori’, br. 54/73; od
18.10.1973.godine).!

3. Medunarodna konvencija o zastiti umetnika izvodaca,
proizvodaca fonograma i ustanova za radio difuziju — Rimska
konvencija od 1961. godine (“Sl. list SR] - Medunarodni ugovori’,
br. 13/2002; od 20.12.2002.godine).'*

4. Konvencija o zastiti proizvodaca fonograma od neovlas¢enog
umnozavanja njihovih fonograma od 1971. godine (“SL. list SR] -
Medunarodni ugovori’, br. 13/2002; od 20.12.2002.godine)."

5. WIPO Ugovor o autorskom pravu od 1996. godine (“Sl. list SR] -
Medunarodni ugovori’, br. 13/2002; od 20.12.2002.godine).'*

6. WIPO Ugovor o interpretacijama i fonogramima od 1996 godine
(“SL. list SR] - Medunarodni ugovori’, br. 13/2002).

U http://www.paragraf.rs/propisi/uredba_o_ratifikaciji_svetske_univerzalne_
konvencije_o_autorskom_pravu.html

12 http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_potvrdjivanju_medjunarodne_
konvencije_o_zastiti_izvodjaca.html

3 http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_potvrdjivanju_konvencije_o_zasti-
ti_proizvodjaca_fonograma_od_neovlascenog_umno%C5%BEavanja_njihovih_fono-
grama.html

" http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_potvrdjivanju_wipo_ugovora_o_
autorskom_pravu.html

5 http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_potvrdjivanju_wipo_ugovora_o_
interpretacijama_i_fonogramima.html
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2.2. Srodna autorska prava

Naciniskori§¢avanja pojedinih vrstaautorskih delavrsise na poseban
nacin, putem prikazivanja ili izvodenja tih dela od strane umetnika
izvodaca ili interpretatora, snimanjem na sredstva za mehanicku
reprodukciju zvuka (fonogram®®) i slike (videogram') i emeitovanjem
putem radio-difuzne mreze. U takvim situacijama (koje se Cesto desa-
vaju u procesu menadzmenta i sprovodenja medijskih i specijalnih do-
gadaja) neretko dolazi do spornih situacija izmedu korisnika autorskih
dela i autora, koje nisu regulisane pozitivnim propisima, pa je stvorena
jedna nova grana prava koja je dobila ime srodna autorska prava.'* U
srodna prava je uvrsteno i pravo baze podataka," koje regulise polozaj
proizvodaca baze podataka, uslove kori$¢enja, nacin korisc¢enja, pravnu
zatitu i slicno. Pored toga, u najnovije vreme u srodna prava uvrsteno je
i pravo prvog izdavaca slobodnog dela, a u cilju pruzanja pravne zastite
izdavacima koji prvi izdaju ili saopstavaju delo koje do tada nije bilo
izdato ili saopsteno, a nakon isteka imovinskih prava autora.

Za postojanje srodnih prava i njihovo koriS¢enje nuzno je
prethodno postojanje autorskih dela ali je bilo neophodno ustanoviti i
pravni sistem zastite posebnim kategorijama korisnika autorskih dela —
interpretatorima, proizvodacima fonograma i videograma, ustanovama
za radio-difuziju, proizvodacima baze podataka i prvom izdavacu
slobodnog dela.

¢ Pod fonogramima se podrazumevaju sredstva za mehanicku reprodukciju
zvuka: kasete, magnetofonske trake, gramofonske ploce, kompakt diskovi i dr.

17 Pod videogramima se podrazumevaju sredstva za belezenje niza slika sa ili bez
prateceg zvuka na sredstvima za mehanicku reprodukciju slike i zvuka: video kasete,
DAT,DVDisl

8 “Srodna prava” su prevod sa nemackog — Werwandte Schutzrechte; u
italijanskom pravu nazivaju se koneksna prava (Dritti connessi), dok se u francuskom i
anglosaksonskom pravu nazivaju susednim pravima (Droits voisins and neighbouring
rights).

9 Baza podataka je zbirka elektronski uredenih i zabelezenih podataka kojima
se elektronski pristupa (rec¢nik, sakupljene i sistematizovane informacije za odredenu
svrhu itd.).
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2.3. Patent

Pronalazak iz bilo koje oblasti tehnike, koji je nov, koji ima inventivni
nivo i koji je industrijski primenljiv je patent i ureduje se patentnim
pravom.

Patentnim pravom se $titi pronalazak u obliku proizvoda ili
postupka. Pri tom, ne smatraju se pronalascima otkrica, naucne teorije,
matematicke teorije, estetske kreacije i slicno, jer imaju opste drustveni
znacaj, korist i vrednost. Pronalazak se smatra novim ako nije sadrzan
u stanju tehnike.

Pronalazak ima inventivni nivo ako za stru¢njaka iz odgovarajuce
oblasti ne proizilazi, na ocigledan nacin, iz stanja tehnike. Pronalazak
je industrijski primenjljiv ako se predmet pronalaska moze proizvesti ili
upotrebiti u bilo kojoj grani industrije i poljoprivredi.

Pronalaza¢ ima pravo da uziva ekonomske koristi od svog
prijavljenog pronalaska, odnosno od pronalaska zasti¢enog patentom.
Prava pronalazaca koji je stvorio pronalazak u radnom odnosu i prava
organizacije u kojo je pronalazak nastao utvrduju se zakonom, opstim
aktima i ugovorom izmedu poslodavca i zaposlenog, odnosno njihovih
predstavnika.

Zastita pronalaska patentom je moguca jedino ako su ispunjeni
zakonom predvideni uslovi. Ovde se radi o subjektivnom pravu nocioca
patenta (fizickom ili pravnom licu). Titular patenta ima odredena prava
za odredenu teritoriju i za odredeno vreme.
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2.4. Vrste patenata

Nacionalni patent se odobrava u zelji gde se podnosi patentna
prijava, u toj zemlji uziva pravnu patentnu zastitu i vazi na teritoriji te
zemlje.

Konvencija o evropskom patentu osnovala je evropski patentni biro
sa sediStem i Minhenu, koji odobrava evropski patent kao nadnacionalni
patent i koji vazi na teritoriji veceg broja zemalja, odnosno na teritoriji
zemalja koje su ratifikovale navedenu konvenciju. Evropski patent traje
20 godina kao nadnacionalni patenet i predstavlja u stvari hermonizaciju
nacionalnih patentnih prava.

Pored osnovne vrste patenta, zakon RS predvida i:

Mali patentje pronalazak koji ima nizi inventivni nivo od pronalaska
kojim se $titi patent i ima ograniceni predmet zastite i odnosi se na ona
tehnicka resenja koja se odnose na oblikovanje ili konstrukciju nekog
predmeta, konstrukcijskog elementa ili elektricne $eme. Zato pravna
zaStita malog patenta traje 6 godina i moze se produziti jo$ dva puta po
dve godine, tako da maksimalni rok zastite traje 10 godina.

Dopunski patent je patent koji je usavrSena verzija ve¢ zasticenog
patenta, ¢iji nosilac moze biti jedino isto fizicko ili pravno lice titulara
osnovnog patenta. Dopunski patent je vezan svojom materijalnom
sadrzinom za osnovni patent, odnosno mora da postoji veza izmedu
pronalaska zasticenog dopunskim patentom i pronalaska zasticenog
osnovnim patentom, bilo funkcionalnom, tehnoloskom ili nekom
drugom vezom.

Zavisni patent je patent kojim se zasticuje pronalazak koji se ne
moze samostalno primenjivati, bez istovremene primene drugog
pronalaska koji je vremenski ranije zasticen patentom. Radi se u stvari o
dva pronalaska koja su vezana funkcionalnim vezama, a pronalazaci su
dva razlicita lica. Pored navedenog moguca podela patenta je i podela na
patente za proizvod i patent za postupak.

Patent za proizvod podrazumeva ovlaséenje na iskori$¢avanje
pronalaska za proizvodnju, ponudu, stavljanje u promet i upotrebu. To
je u stvari ovlaséenje na isklju¢ivu proizvodnju.
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Patent za postupak sadrzi ovlascenje za postupak proizvodnje ili
ovlas¢enje za radni postupak.

2.5. Sadrzina prava na patent

Ovlas¢enje steceno pribavljanjem i licenciranjem patenta se
omogucava titularu patenta:

- da koristi u proizvodnji zasticeni pronalazak,

da stavlja u promet proizvode dobijene iz zasticenog
pronalaska i

da raspolaze patentom.

Ukoliko titular patenta ne koristi patent u smislu upotrebe, isti se
moze oduzeti ili primenti prinudna licenca.

Ovo iz razloga opste drustvenog interesa da se pronalazak koristi
i daje doprinos za privredni razvoj, a istovremeno moguce je dalje
iskoris¢avanje patenta i davanju doprinosa nastajanju novih pronalazaka
i opsteg tehnickog napretka drustva. Takode, titular patenta ima i
pravo da zabrani drugim licima da koriste njegov patent, bez njegove
saglasnosti za svo vreme trajanja patentne zastite.
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2.6. Prava srodna patentnom pravu

Know-how
Znati kako

Pronalazastvo se moze odnositi i na odredena znanja i iskustva
koja se mogu primeniti u proizvodnji uopste i privrednom zZivotu.
Opste prihvacen termin za ova znanja je know-how? , odnosno znati
kako i usled svoje opste poznatog znacenja isti se vise i ne prevodi ve¢
se jedinstveno koristi u stru¢noj literaturi da oznaci skup specifi¢nih
znanja i iskustava.

U savremenoj medunarodnoj trgovini sve vece je ucesce prenosa
znanja i iskustava — tzv. transfera tehnologije iz vise razloga:

- nivoa ulaganja u istrazivacke programe;

- stalno prisutna privredna utakmica radi podizanja konkurentne
sposobnosti;

- potrebe efikasnosti i efektivnosti u postizanju i

- ostvarivanju zadatih ciljeva.

Know-how jo§ uvek neuziva pravnu zastitu medunarodnih
konvencija ili nacionalnih zakona kao oblika intelektualne svojine
ve¢ kao srodno pravo patentnom pravu ima tretman poslovne tajne u
definisanoj zastiti poslovnog kapitala-tzv. kapital znanja. Ovo iz razloga
$to imaoci kapital znanja imaju znacajnu poslovnu prednost i odrzivost
trenda razvoja. Samim tim, nema Totalnog kvaliteta menadZmenta bez
upravljanja intelektualnom svojinom, a pogotovo industrijom znanja kao
posebnog oblika kapitala koji se uvek moze kvantifikovati u zavisnosti od
kvaliteta znanja, odnosno znati-kako i njegove kvantifikovane vrednosti
na uticaj rasta prihoda privrednog subjekta.

20 Izraz “know-how, koji u prevodu sa engleskog jezika znaci “znati kako’,
potekao je iz uporedne prakse u SAD i posle Prvog svetskog rata poceo je da se $iroko
upotrebljava u poslovnom jeziku celog sveta.
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Vazne odlike ,znati-kako“ je njegova tajnost* , sadrzaj i kvalitet
znanja kao prednost i njegova prenosivost tj. Transfer tehnologogije.
Medutim, stvoreno i steCeno znanje se moze tretirati kao ,znati-kako*
vlasni$tvo poslovnog subjekta, samo pod uslovom ako je svoje zaposlene
radnike ugovorom obavezao na cuvanje poslovne tajne i zabrane
zloupotrebe iste.

Iako je dosadasnji pristup u teoriji bio da ,znati-kako” se odnosi
na skup znanja i iskustva iz tehnicko-tehnoloske oblasti koja se moze
primeniti u industrijskoj ili nekoj drugoj prozvodnji, misljenje je autora
ove studije da je neophodno u pravnoj teoriji, a pogotovu u praksi,
bez obzira na stav u uporednom pravu da ,znati-kako” ima tretman
pravne zastite intelektualne svojine, pre svega iz razloga inventivnosti
poslovnih zahteva modernog doba 21. veka i potrebi unapredenja
poslovnih poduhvata gde je neophodna pravna zastita primene kapital
znanja u uslovima postizanja potrebne konkurentne sposobnosti
privrednog subjekta kada su u pitanju nove tehnologije znanja u
novim oblastima proizvodnje tzv. visokih intelektualnih tehnologija,
automatizacije procesa i posebno specificna znanja kod upravljanja
projektima i kvalitetom menadzmenta koja u sebi sadrze ¢ak i znacajno
nova softverska resenja.”> Ovo se takode odnosi i na specificne zahteve
specifi¢cnog znanja u oblasti organizacije finansijskog i komercijalnog
poslovanja, ispitivanja i obrade trzista, metoda programiranja i vodenja
poslovne politike. Takode, ponekad primena patenta nije moguca bez
prenosa posebnih znanja i iskustva know-how i to transferom putem
ugovora o licenci.

Za postojanje srodnih prava i njihovo koris¢enje nuzne je
predhodno postojanje autorskih dela ali je bilo neophodno ustanoviti i
pravni sistem zastite posebnim kategorijama korisnika autorskih dela —
interpretatorima, proizvoda¢ima fonograma i videograma, ustanovama
za radio difuziju, proizvodac¢ima baze podataka i prvom izdavacu
slobodnog dela.”

1 Besarovi¢, V., Intelektualna svojina, industrijska svojina i autorsko pravo, 2000.

22 Markovi¢ S., Jedan pogled na intelektualnu svojinu u procesu privatizacije,
Privreda i pravo, Beograd, 1997., str. 711.

2 Covié. D., Pojam intelektualne svojine, oblici njene zastite i uticaj na totalni
kvalitet menadzmenta, Evropsko zakonodavstvo, br. 43-44/2013, str. 199-220.
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Pronalazak iz bilo koje oblasti tehnike, koji je nov, inventivan i
industrijski primenjljiv — je patent i ureduje se patentnim pravom.*

Ukoliko pronalazak ispunjava zakonom predvidene uslove, isti se
stiti patentom kao oblikom subjektivnog prava koje pripada fizickom
ili pravnom licu. Kada lice postane titular patenta, stice odredena prava
na odredenoj teritoriji za odredeneo vreme. Sadrzaj tog prava odreden
je zakonima zemlje u kojoj je steCen patent i isto svojstvo se dokazuje
patentnom ispravom izdatom od strane nadleznog drzavnog organa.

Pronalazacki rad je predhodna nuzna aktivnost koja treba (ne
uvek) da dovede do finalnog rezultata tj.pronalska. Ova aktivnost
zapocinje najpre pojavom osnovne ideje, odnosno pronalazacke ideje
kojoj predhodi razmisljanje o pronalsku i to o moguénostima primene
naucnog otkrica ili teorijskog saznanja koje je poznato pronalazacu.
Pronalazacka ideja u stvari treba da razresi neki postoje¢i tehnicki
problem, cijom realizacijom uz pomo¢ postojecih ili novih tehnickih
metoda i industrijskih postupaka se uoblicava nova tehnicko proizvodna
kreacija koja u svom pojavnom obliku se opredmecuje kao nov
pronalazak u resavanju postojeceg tehnickog problema.?

Pronalaza¢ mora da pravno zastiti svoj pronalazak pre nego §ti
isti postane sastavni deo nekog proizvodnog procesa ili tehnoloskog
postupka, jer od tog momenta pronalazak postaje javan i lako dostupan
zainteresovanoj javnosti i konkurenciji koja bi se mogla okoristiti
saznanjem o konkretnom pronalasku.

Zato pronalaza¢, pravnhom zastitom svog pronalaska stice pravo
upotrebe ovog svog zasticenog pronalska na odredenoj teritoriji za
odredeno vreme. Na ovaj nadin titular patenta ima isklju¢ivo pravo
da zasticeni pronalazak upotrebljava i ostvaruje materijalnu i moralnu
satisfakciju za vreme trajanja patentne zastite.”

2 Covi¢, D., Pojam intelektualne svojine, oblici njene zadtite i uticaj na totalni
kvalitet menadzmenta, Evropsko zakonodavstvo broj43-44/13, str. 203-205.

% Stamatovié, M., Covi¢, D., Jankulovié. A., Menadzment intelektualnom
svojinom i inovacija poverenja u uslovima totalnog menadzmenta kvalitetom, 2014.

% Stamatovi¢, M., Covié, D., Jankulovi¢. A., Menadzment intelektualnom

svojinom i inovacija poverenja u uslovima totalnog menadzmenta kvalitetom,
2014.
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Pronalazak postaje patent kada se se za to ispune odredeni uslovi
koji su u pojedinim zemljama zakonima razli¢ito definisani. Takode,
prijavilac pronalaska moze ostvariti pravo na patent ukoliko ispuni
odredene uslove.

Najvazniji uslov za pronalazak je da predstavlja novost i to kao
doprinos nau¢nom i tehnickom fondu znanja. Novost mora biti
objektivno utvrdena, kao cinjenica koja je ili nije bila poznata nau¢noj i
stru¢noj javnosti pre pojave pronalaska. Tehnicki napredak kao novost
pronalska podrazumeva sva tehnicka reSenja koja su postala dostupna
javnosti pre datuma podnos$enja prijave za priznanje patenta. Ovo
iz razloga $to apsolutna novost moze biti osporavana kao pronalazak
ukoliko postoji bilo koje tehnicko resenje koje je bilo dostupno javnosti
bilo gde u svetu i bilo kada i na bilo koji nacin ali s tim da se odnosi na
period pre datuma podnosenja prijave za priznavanje prava na patent.

Sprecavanje duplog patentiranja je posebno regulisano u svim
zakonodavstvima i to u onim slucajevima kada tehnicka resenja
sadrzana u prijavama za patent su ranije podneta, a objavljena su tog
datuma kad i patentna prijava Cija se novost ispituje. Ovaj problem se
resava prostornim i vremenskim ograni¢enjem (u Republici Srbiji to
je u periodu od 18 meseci pre podnosenja predmetne prijave, ali pod
uslovom da tehnicka resenja sadrze detaljan pisani opis). I ovde se moze
postaviti pitanje teritorijalnog principa kada je u pitanju da li se novost
procenjuje prema stanju tehnike u zemlji gde se podnosi prijava ili se
primenjuje princip stanja tehnike u svetu. Preovladuje stav da je bitna
koncepcija apsolutne novosti pronalaska, odnosno da se procenjuje u
odnosu na stanje tehnike u svetu.

Vazan uslov koji pronalazak mora da uspunjava je njegova
inventivnost, $to predstavlja problemati¢no fakticko pitanje koje se
reSava inventivnim nivoom pronalaska, gde je pocetni kriterijum da
pronalazak ne proizilazi na ocigledan nacin iz postojeeg poznatog
stanja tehnike. Gradacija inventivnosti, odnosno inventivnog nivoa,
odreduje polozaj pronalaska, da li je u pitanju patent ili mali patent za
koga se diferencira sadrzaj po gradaciji nizeg inventivnog nivoa. Zato
je mali patent pravo kojim se stiti pronalazak koji ima nizi inventivni
nivo od pronalaska kojim se $titi patent. Pored toga mali patent ima i
ograniceni predmet zastite, jer pronalazak kao predmet prijave malog
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patenta se odnosi na ona tehnicka resenja koja se odnose na oblikovanje
ili konstrukciju nekog predmeta. Takode malim patentom se ne mogu
stiti pronalasci postupka, kao ni pronalasci supstance i njegov predmet
samo moze biti proizvod i to u suzenom obliku — samo oblikovanje ili
konstrukcija nekog predmeta.”’

Ne manje vazan uslov da pronalazak uziva patentnu zastitu je i
njegova primenjivost u privredi i posebno u industriji i drugoj zanatskoj
proizvodnji.

Kod pojedinih zakonodavstava se definise i uslov korisnosti za
patentnu zastitu pronalaska. Ova korisnost mora da sadrzi i komponentu
»opste korisnosti“ za stanje tehnike i doprinos tehnickom progresu.
U nekim zemljama ova korisnost se vezuje i za korisnost i doprionos
nacionalnom privrednom razvoju (americko i nemacko pravo).?®

277 Stamatovi¢, M., Covié, D., Jankulovi¢. A., MenadZment intelektualnom
svojinom i inovacija poverenja u uslovima totalnog menadzmenta kvalitetom, 2014.

2 Stamatovi¢, M., Covi¢, D., Jankulovi¢. A., MenadZment intelektualnom
svojinom i inovacija poverenja u uslovima totalnog menadzmenta kvalitetom, 2014.
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2.7. Pravo na zastitu dizajna

Dizajn proizvoda predstavlja pravno zasticeno novo resenje
spoljnih oblika i karakteriSe ga da uzorci i modeli predstavljaju oblike
pravne zastite crteza, slika (uzorci) i geomterijskih tela (modeli). Danas
se umesto uzoraka i modela koristi novi termin-dizajn proizvoda.

Dizajn je kreativno stvaralastvo u oblasti proizvodnje.kao oblast ne-
zaobilazna u procesu planiranja i sprovodenja specijalnih i medijskih
dogadaja.

Pravo zastite dizajna karakteriSe da se u stvari $titi ukupni vizuelni
utisak kao novo resenje izgleda proizvoda i kakav on utisak ostavlja na
potrosace ili korisnika-fizicko lice.

Sve vedi je znacaj dizajna za konkurentnost odredenog proizvoda
i njegov plasman na trziStu. Zato u uslovima totalnog kvaliteta
menadzmenta je jedan od najvaznijih Cinilaca uspesnosti usvojenog
programa unapredenja kvaliteta i postizanja zadatih ciljeva.

Dizajn mora da karakteri$e novost i individualni karakter.” Ovo je
narocito vazno u pripremi i sprovodenju specijalnih i medijskih dogada-
ja koji su po svojoj orijentaciji unikatni u potpunosti i delimicno.

Autor dizajna ima moralna i imovinska prava. Moralno pravo se
sastoji u pravu autora da njegovo ime bude navedeno u prijavi, spisima
i ispravama koje se odnose na dizajn koji je on stvorio. Imovinsko
pravo autora se sastoji u uzivanju ekonomske koristi od iskoris¢avanja
predmeta koji je prijavljen kao novi dizajn i koji je zasti¢en.*

¥ Greffe P. & Greffe F.: Traite des dessins et des models, Paris, 1974., str. 177.

3% Besarovi¢, V., Intelektualna svojina, industrijska svojina i autorsko pravo,
2000., str.138.
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2.8. Pravo znakova razlikovanja i Pravo ziga

Zig je pravo kojima se stiti znak koji u prometu sluzi za razlikovanje
robe, odnosno usluge jednog fitickog ili pravnog lica od iste ili slicne
robe, odnosno usluge drugog fizickog ili pravnog lica.® Zig moze biti
individualni ili kolektivni, medutim Zigom se ne smatra pecat, $tanbilj i
punc (sluzbeni znak obelezavanja dragocenih metala, mera i sl.).

Zigom se stiti znak koji sluzi za razlikovanje robe, odnosno usluga
u prometu, koji se moze graficki predstaviti. Znak se moze sastojati na
primer od reci, slogana, slova, brojeva, slika, crteza, rasporeda boja,
trodimenzionalnih oblika, kombinacija tih znakova, kao i muzickih
fraza koje se mogu graficki prikazati.

Zigom se ne moze zastititi znak:

- koji je protivan moralu ili zakonu;

- koji po svom ukupnom izgledu nije podoban za razlikovanje
robe, odnosno usluge u prometu;

- koji iskljucivo predstavlja oblik odreden prirodom robe, odnosno
usluga, njihovu namenu, vreme ili nameru proizvodnje, kvalitet,
cenu, koli¢inu, masu i geografsko poreklo;

- koji je uobi¢ajen za oznacavanje odredene vrste robe, odnosno
usluga;

- koji svojim izgledomili sadrzajem moze da stvori zabunu u
prometu u pogledu poredenja vrste, kvaliteta ili drugih svojstava
robe , odnosno usluga;

- koji svojim izgledom ili sadrzajem moze da stvori zabunu u
prometu u pogledu poredenja vrste, kvaliteta ili drugih svojstava
robe, odnosno usluga

- koji sadrzi zvani¢ne znakove ili punceve za kontrolu ili garanciju
kvaliteta ili ih podrzava;

- koji je istovetan zasticenom znaku drugog lica za istu ili slicnu
vrstu robe, odnosno usluga;

- koji je slican zasticenom znaku drugog lica za istu ili slicnu vrstu
robe, odnosno usluge ako ta slicnost moze da stvori zabunu u

31 Besarovi¢, V., Intelektualna svojina, industrijska svojina i autorsko pravo,
2000., str.143.
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prometu i dovede u zabludu ucesnike u prometu;

- koji je, bez obzira na robu,odnosno usluge na koje se odnosi,kod
ucesnika u prometu u Srbiji, nesumnjivo poznat znak viokog
renomea kojim svoju robu, odnosno usluge obelezava drugo lice
(Cuven zig);

- koji svojim izgledom ili sadrzajem povreduje autorska prava ili
prava industrijske svojine;

- koji sadrzi drzavni ili drugi javni grb, zastavu ili amblem, naziv
ili skracenicu, naziv neke zemlje ili medunarodne organizacije,
kao i njihovo podrzavanje, osim po odobrenju nadleznog organa
odnosne zemlje iliorganizacije,

- koji predstavlja ili podrzava nacionalni ili religiozni simbol.

Pravna zastita znakova koji se koriste u prometu robe, odnosno
usluga, ostvaruje se u upravnom postupku pred nadleznim organom,
odnosno organizacijom koja obavlja poslove intelektualne svojine.
Nadlezni organ vodi i Registar Zigova. Registar je javni i svako
zainteresovano lice ima pravo da razgleda i pribavi odgovarajuce potvrde
i uverenja o ¢injenicama o kojima se vodi sluzbena evidencija.

Nosilac ziga ima iskljucivo pravo da znak zasticen zigom koristi za
obelezavanje robe, odnosno usluga na koje se taj znak odnosi i da drugim
licima zabrani da isti ili slican znak neovlas¢eno koriste za obelezavanje
iste ili slicne robe, odnosno usluga.*

Ovo pravo obuhvata i upotrebu znaka zasticenog zigom nad
sredstvima za pakovanje, katalozima, prospektima, oglasima i drugim
oblicima ponude, na uputstvima i fakturama, u korespodenciji i u dru-
gim oblicima poslovne dokumentacije, kao i uvezenoj robi, odnosno
uslugama. Zig traje deset godina, racunaju¢i od datuma podno$enja
prijave, s tim $to se njegovo vazenje, moze produzavati neogranicen broj
puta.

Nosilac Ziga moze ugovorom preneti zig, a moze i ustupiti pravo
korisc¢enja ziga i to ugovorom o licenci, koji se sastavlja u pismenoj

2 Sto je u skladu sa Pariskom konvencijom i zaklju¢kom da firma uziva pravnu
za$titu u privrednom prometu (¢lan 8).
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formi i sadrzi vreme trajanja licence, obim licence i visinu naknade ako
je naknada ugovorena.

2.9. Pravo oznaka geografskog porekla

Oznake geografskog porekla su imena porekla i geografske oznake.
Oznake geografskog porekla upotrebljavaju se za obelezavanje prirodnih,
poljoprivrednih i industrijskih proizvoda, proizvoda domace radinosti i
usluga.

Ime porekla je geografski naziv zemlje, regiona ili lokaliteta koji sluzi
da oznaci proizvod koji odande potice, ¢iji su kvalitet i posebna svojstva
iskljucivo ili bitno uslovljena geografskom sredinom, koja obuhvata
prirodne i ljudske faktore i ¢ija se proizvodnja, prerada i priprema u
celini odvijaju na odredenom podrucju.

Geografska oznaka je oznaka koja identifikuje odredenu robu kao
robu poreklom sa teritorije odredene zemlje, regiona ili lokaliteta sa te
teritorije, gde se odredeni kvalitet, reputacija ili druge karaakteristike
robe sustinski mogu pripisati njenom geografskom poreklu.

Oznaku geografskog porekla ¢ini i naziv koji nije administrativni
geografski naziv odredene zemlje, regiona ili lokaliteta, koji je dugom
upotrebom u prometu postao opStepoznat kao tradicionalni naziv
proizvoda koji potice sa tog podrudja, ili je u pitanju istorijski naziv tog
podrucja.®

Oznakom geografskog porekla ne moze da se zastiti naziv:

- koji je protivan javhom poretku ili moralu;

- koji predstavlja ime zastic¢ene biljne sorte ili zivotinjske vrste;

- ¢Ciji izgled ili sadrzaj moze da stvori zabunu kod potrosaca u
pogledu prirode, porekla, kvaliteta, nacina proizvodnje ili drugih

karakteristika proizvoda;

% Ovakva definicija postoji u vecini nacionalnih propisa o geografskim
oznakama porekla, ukljucujuéii Lisabonski aranzman o medunarodnom registrovanju
oznaka porekla, koji je bivsa Jugoslavija ratifikovala1988. i odredbe STO i Direktive EU.
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- koji predstaavlja tacan naziv zemlje, regiona ili lokaliteta s koga
proizvod potice, ali koji kod potrosaca

- izaziva laznu predstavu da proizvod potice iz druge zemlje,
regiona ili lokaliteta;

- koji je usled drugotrajne upotrebe postao generican, odnosno
uobicajen naziv za oznacaavanje odredenog proizvoda;

- koji nije zasticen, ili je prestao da bude zasticen u zelji porekla, ili
koji je prestao da se koristi u toj zemlji.

Pravna zaStita oznaka geografskog porekla®* ostvaruje se u
upravnom postupku koji vodi organ nadlezan za poslove intelektualne
svojine.

Nadlezni organ vodi Registar prijava geografskih oznaka, Registar
imena porekla, registar geografskih oznaka i registar drugih izvedenih
prava.

Registrovano ime porekla, odnosno geografsku oznaku, mogu da
koriste samo lica kojima je priznat status ovlasc¢enik korisnika tog imena
porekla, odnosno te geografske oznake, i koja su upisana u odgovarajuci
registar.

3 Pod oznakom porekla proizvoda podrazumevamo geografski naziv jedne
zemlje, regiona ili mesta koji sluzi za oznacavanje proizvoda (¢lan 2. Lisabonskog
sporazuma).
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3. AUTORSKA DELATAUTORI

3.1. Autorska dela

Prema ZASP-u (Zakon o autorskim i srodnim pravima), autorskim
delom SMATRAJU SE, narocito® :

1. pisana dela (knjige, brosure, ¢lanci, prevodi, racunarski progra-
mi u bilo kojem obliku njihovog izrazavanja, ukljucujudi i pri-
premni materijal za njihovu izradu i dr.);

2. govorna dela (predavanja, govori, besede i dr.);

3. dramska, dramsko-muzicka, koreografska i pantomimska dela,
kao i dela koja poticu iz folklora;

4. muzicka dela, sa rec¢ima ili bez redi;

5. filmska dela (kinematografska i televizijska dela);

6. dela likovne umetnosti (slike, crtezi, skice, grafike, skulpture i
dr.);

7. dela arhitekture, primenjene umetnosti i industrijskog obliko-
vanja;

8. kartografska dela (geografske i topografske karte);

9. planovi, skice, makete i fotografije;

10. pozorisna rezija.

Autorskim delom smatraju se i zbirke (enciklopedija, zbornik, anto-
logija, izabrana dela, muzicka zbirka, zbirka fotografija, graficka mapa,
izlozba i sl.), zbirke narodnih knjizevnih i umetnickih tvorevina, zbirka
dokumenata, sudskih odluka i slicne grade, zatim baza podataka bez
obzira u kojoj je formi, a koje s obzirom na izbor i raspored sastavnih
delova ispunjavaju napred navedene uslove potrebne da bi se smatrala
autorskim delom.

Vazno je napomenuti da zastita zbirke autorskih dela ni na koji na-
¢in ne ogranicava prava autora na delima koja su sastavni deo zbirke.

3 Zakon o autorskim i srodnim pravima, ("SL. Glasnik RS” 104/2009, 99/2011,
119/2012).
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Nezavrseno delo koje ispunjava uslove po pitanju originalnosti i
forme, takode se smatra autorskim.

Prema ZASP-u, autorskim delom ne smatraju se opste ideje, po-
stupci, metode rada, ili matematicki koncepti, kao i nacela, principi i
uputstva koji su sadrzani u autorskom delu.

Takode, autorskim delom ne smatraju se:

1. zakoni, podzakonski akti i drugi propis® i;

2. sluzbeni materijali drzavnih organa i organa koji obavljaju javnu
funkciju;

3. sluzbeni prevodi propisa i sluzbenih materijala drzavnih organa
i organa koji obavljaju javnu funkciju;

4. podnesci i drugi akti u upravnom ili sudskom postupku.

% Napomena: Mediji mogu slobodno preuzimati i objavljivati zakone i podza-
konske akte drzavnih organa i lokalnih samouprava, obrazlozenja pravnosnaznih sud-
skih presuda, bez straha da ¢e time povrediti necije autorsko pravo.
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3.2. Autori

Autor je fizicko lice koje je stvorilo autorsko delo.

Vazno je znati da medijska kuca, kao pravno lice, ne moze biti autor,
ve¢ samo nosilac imovinskih autorskih prava na eksploataciju dela.

Autorom se smatra lice Cije su ime, pseudonim ili znak naznaceni
na primercima dela ili navedeni prilikom objavljivanja dela, dok se ne
dokaze druk¢ije. Da bi ostvario autorsko pravnu zastitu autor ne mora
koristiti svoje li¢cno ime, ve¢ po svom izboru delo moze oznaciti i pse-
udonimom ili odluciti da ga ne obelezi. Neobelezavanje autorskog dela
imenom autora ne utice na autorstvo, ali je svakako pozeljno oznaciti
delo radi sprecavanja odnosno umanjenja moguc¢nosti nezakonitog pre-
uzimanja. Narocito kada su u pitanju opsSte poznata dela za koja se ne
moze jasno i nedvosmisleno utvrditi kom autoru pripadaju.

Da bi razumeli autorska prava, njihovu sadrzinu, pric¢injenu stetu
njihovim kori$¢enjem i postupak zastite, moramo razumeti njihovu za-
konksu podelu na dve vrste, moralna i imovisnka prava:

Imovinska: koja se svode na pravo na komercijalnu eksploataciju
autorskog dela

Moralna: koja se svode na pravo na priznanje odredenog fizickog
lica kao autora dela odnosno njegovo oznacavanje na svakom primerku
dela, kao i zastitu samog dela

3.2.1. Moralna autorska prava

Postoji nekoliko oblika moralnih autorskih prava® :

- Pravo paterniteta (pravo na priznanje autorskog dela). Autor
ima iskljucivo pravo da bude priznat i prepoznat kao autor odre-
denog dela

- Pravo na naznacenje imena autora

- Pravo na objavljivanje. Autor ima ekskluzivno pravo da samo-

37 Zakon o autorskim i srodnim pravima, ("Sl. Glasnik RS” 104/2009, 99/2011,
119/2012).
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stalno odluci da li ¢e svoje delo i u kojoj meri objavljivati. Ta-
kode, do objavljivanja dela autor ima iskljucivo pravo da javno
izdaje obavestenja o delu, da opisuje delo i njegovu sadrzinu.
(Pre premijere filma, autor ima iskljucivo pravo da daje informa-
cije o filmu i objavljuje inserte i trejlere).

- Pravo na zastitu integriteta dela. Autor ima iskljucivo pravo da
stiti integritet svog dela, i to narocito da se suprotstavlja izme-
nama svog dela od strane neovlascenih lica, da se suprotstavlja
javnom saopstavanju svog dela u izmenjenoj ili nepotpunoj for-
mi, vodedi racuna o konkretnom obliku saopstavanja dela i do-
broj poslovnoj praksi, kao i da daje dozvolu za preradu svog dela.

Jedna od najce$¢ih povreda moralnih autorskih prava koju prave
mediji je povreda integriteta dela - konkretno fotografije. Kropovanje,
pisanje teksta preko fotografija, promena tona boje, kontrasta ili sve-
tlosti fotografije nisu dozvoljeni bez saglasnosti autora. Druga najcesca
povreda je nenavodenje imena autora prilikom saopstavanja dela.

Moralna imovinska prava nisu prenosiva i pripadaju samo tvor-
cu dela odnosno autoru i ne mogu biti preneta na drugo lice nika-
kvim pravnim poslom tj. nosilac moralnih autorskih prava moze biti
samo autor.

Moralnim autorskim pravima se ne moze trgovati, odnosno nije
moguce potpisati ugovor gde je predmet prenos autorstva na delu. Au-
tor je jedan. Ugovorom se moze prenositi druga vrsta autorskih prava
— imovinska.

Prilikom saop$tavanja tudeg autorskog dela odnosno preuzimanja
tudeg sadrzaja nije dovoljno navesti samo naziv izvora u smislu medija
kao nosioca imovinskih autorskih prava, ve¢ je neophodno oznaciti i
imena autora teksta odnosno fotografija koje su preuzete.

Cak i ukoliko osnovni izvor informacije nije naveo imena autora,
neobjavljivanje njegovog imena uz preuzeti sadrzaj smatra se povredom
moralnih autorskih prava.
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3.2.2. Imovinska autorska prava

Imovinska autorska prava su® :

- Pravo na umnozavanje dela

- Pravo stavljanja primeraka dela u promet

- Prava izvodenja, emitovanja i reemitovanja
- Pravo na javno saopstavanje

- Druga imovinska prava

Imovinska autorska prava su prenosiva, i autor ih ugovorom moze
ustupiti drugom pravnom ili fizickom licu na trajno ili privremeno ko-
ris¢enje sa ili bez naknade. Dakle nosilac imovinskog autorskog prava
moze biti ili izvorno - sam autor, zatim njegov naslednik ili drugo lice na
koje autor prenese svoje pravo.

Moralna autorska prava su vremenski neogranicena, dok za imo-
vinska vaze zakonska ogranicenja u pogledu trajanja.

Autorska prava mogu se preneti nasledivanjem ili pravnim poslom
odnosno ugovorom.

PRENOS NASLEDIVANJEM

Nakon smrti autora, njegova imovinska prava prenose se na njego-
ve naslednike i njihovo pravo traje pomenutih 70 godina od trenutka
smrti autora.

Moralna prava su neprenosiva, ali naslednici kao i institucije iz
oblasti kulture dobijaju pravo da se staraju o moralnim pravima autora,
koja nisu vremenski ogranicena.

38 Zakon o autorskim i srodnim pravima, ("SL. Glasnik RS” 104/2009, 99/2011,
119/2012).
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PRENOS UGOVOROM

Nosilac imovinskih autorskih prava, ista moze preneti ugovorom na
drugo lice. Ustupilac moze biti sam autor, njegov naslednik ili lice koje
je na osnovu pravnog posla ve¢ steklo ranije predmetno autorsko pravo.

Zavisno od toga da li ustupilac prenosi pojedina ili sva autorska
prava, ustupanje moze iti iskljucivo ili neiskljucivo. Nakon isklju¢ivog
ustupanja, niko pa ni autor ili njegov naslednik ne moze korisiti pred-
metno delo u ugovorenom vremenskom periodu i za ugovorenu teri-
toriju. Moguce je na isklju¢iv nacin preneti autorska prava na vise lica,
pod uslovom da se njihova prava ne preklapaju.

Kod neiskljucivih prenosa, sticalac dobija samo tacno odredena
prava na autorskom delu koja su taksativno navedena samim ugovorom
0 prenosu.

TRAJANJE I PRESTANAK AUTORSKOG PRAVA

Prema vazec¢em Zakonu o autorskim i srodnim pravima, imovinska
autorska prava traju za vreme zivota autora i sedamdeset godina na-
kon njegove smrti. Moralna autorska prava nisu vremenski limitirana,
odnosno traju i po isteku pomenutih sedamdeset godina, s tim Sto se o
njihovoj zastiti brinu autorska udruzenja i institucije iz oblasti kulture.

Pored autora, njegovih naslednika i pomenutih institucija, svako
lice ima pravo da $titi partenitet i integritet autorskog dela, kao i da se
protivi svakom obliku nedostojnog koris¢enja dela.

Kada su koautori u pitanju, pocetak trajanja roka od 70 godina, ra-
cuna se od smrti poslednjeg koautora. Na primer, u slucaju filmskog
dela, vreme vazenja imovisnkog autorskog prava isti¢e protekom 70 go-
dina od smrti rezisera, scenariste ili kompozitora muzike (ako je muzika
posebno komponovana za film), zavisno od toga ko od pomenutih lica
poslednji umre.
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Kod dela koja su potpisana pseudonimom ili im je autor nepoznat,
autorska prava traju sedamdeset godina od trenutka nastanka dela.*

Kada su u pitanju knjige, odnosno izdanja stranih autora, vodite
racuna o prevodilackim pravima, ¢ija imovinska prava mozda jo$ uvek
nisu istekla. U tom slu¢aju je potrebno pribaviti saglasnost i prevodio-
ca, za objavljivanje prevedenog dela. Naravno, zainteresovano lice moze
samo uraditi nov prevod dela stranog autora i time stvoriti novi prevod
kao posebno autorsko delo.

Takode, objavljivanje audio zapisa, kompozitora klasicne muzike
nasatlaih prethodnih vekova, nacelno je dozvoljeno iz ugla autora od-
nosno kompozitora, ali se postavlja pitanje imovinskih prava interpre-
tatora i nosioca prava na audio zapisu, koja ukoliko nisu istekla, takode
moraju biti ispo$tovana.

Ostvarivanje autorskih i srodnih prava

Autor ili nosilac autorskog prava moze svoje pravo ostvariti odno-
sno zastititi pred nadleznim sudom, individualno ili kolektivno, preko
neke od kolektivnih organizacija osnovanih za tu namenu.

OSTVARIVAN]JE PRAVA PREKO KOLEKTIVNIH
ORGANIZACIJA

Ostvarivanju prava preko zajednickih institucija pribagava se u si-
tuaciji kada se delo, naj¢es¢e muzicko, emituje na mnogim mestima i
kada pojedinac nije u moguc¢nosti da sam dode do saznanja o vremenu
i mestu kada je njegovo delo emitovano da bi svoje pravo i ostvario. Sa
druge strane, prakti¢no je neizvodljivo da vlasnik radio stanice pribavi
prethodnu saglasnost od strane svih koautora i izvodaca za odredeno
muzicko delo, da bi ga pustio u etar. Sa druge strane, prakti¢no je nei-
zvodljivo da vlasnik radio stanice pribavi prethodnu saglasnost od stra-
ne svih koautora i izvodaca za odredeno muzicko delo, da bi ga pustio
u etar.

% Napomena: Ukoliko se objavljuje delo koje vise ne podleze autorsko pravnom
rezimu imovnskih autorskih prava, treba voditi racuna da se ne povrede moralna pra-
va autora.
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Zbog toga autori odnosno nosioci prava zakljucuju ugovore sa
organizacijama kojim ih ovlas¢uju da za njihov racun naplate novc¢ani
iznos na ime naknade za emitovan sadrzaj.

Nakon sto kolektivna institucija preko svoje organizacijone stru-
kutre i javnih ovlascenja koje je pribavila od Zavoda za intelektualnu
svojinu prikupi naknadu od npr. hotela i restorana sledi preraspodela
tako ostvarene dobiti autorima prema frekvenciji emitovanja dela na
koja polazu pravo.

Kod nas postoje tri takve organizacije, SOKOJ osnovan za priku-
pljanje i raspodelu prihoda od koris¢enja AUTORSKIH muzickih dela,
OFPS - organizacija proizvodaca fonograma Srbija koja je ovlas¢ena da
se stara 0 SRODNIM PRAVIMA proizvodaca fonograma i interpreta-
tora i PI — organizacija za kolektivno ostvarivanje prava interpretatora.
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4. PROMET PRAVIMA INTELEKTUALNE SVOJINE

4.1. Opste

Nova industrijska revolucija i razvoj informacione tehnologije u
uslovima procesa globalizacije, dovode do naglog rasta novih nau¢nih
i tehnoloskih inovacija u svim oblastima ljudskog stvaralastva. Takode,
pojava sve vece prisutnosti medunarodne konkurencije u prometu roba
i usluga stimulisala je i sve veca ulaganja u nauku, odnosno u tehnoloske
inovacije, znanje i kreaciju tehnicko-tehnoloskih novih resenja, a sto
je inteviziralo ekonomski razvoj i unapredenje medunarodne trgovine.
Jedan od znacajnih faktora ekonomskog napretka je i intelektualna
svojina i stoga su prisutna sve veca ulaganja u stvaralastvo koje ima svoj
prakti¢an zancaj za unapredenje proizvodnje i kreaciju novih proizvoda.
Ogromna ulaganja u intelektualnu svojinu ubrzala su ekonomski razvoj
onih zemalja koje su uocila znacaj intelektualnog stvaralastva posebno u
oblasti industrijske svojine i obezbedila tim zeljama znacajnu prednost
pa cak i monopolski polozaj na medunarodnom trzistu. Znacajan
uticaj na svetsku ekonomiju posebno ima i $iroka primenjljivost novih
proizvoda intelektualne svojine i stoga se danas ne moze odvojeno
posmatrati pravni od ekonomskih aspekata intelektualne svojine.
Prava intelektualne svojine, posebno u informacionim tehnologijama,
relevantna su za $iroki dijapazon ekonomskih procesa i aktivnosti.*

Procesi automatizacije, kontrole i automatske obrade podataka su
od sve veceg znacaja kako za proizvodnju tako i za vr$enje usluga. Sve
viSe se skracuje vek trajanja jednog proizvoda na trzistu, bilo izvedbom
novih proizvoda ili tehnicko-tehnoloskim unapredenjima postojecih,
pa se samim tim opstanak na trzi$tu vezuje za sve veci znacaj prometa
pravima industrijske svojine, koji obezbeduju i zadovoljavaju potrebu za
inovacijom i unapredenje kvaliteta proizvoda i usluga.

Veliki je doprinos pravne zastite intelektualne svojine razvoju
drustva, jer onemogucuju zloupotrebu intelektualnog stvaralastva, a
posebno znacajno doprinose:

% Bincley, M., Intellectual Property Rights: a Strategic Instrumental of Develo-
ping Nations, 1991, str. 5.
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- podsticu proizvodnju i unapreduju kvalitet proizvoda i usluga i
odrzavaju lojalnu konkurenciju i utakmicu na trzistu;

- unapreduju privredni razvoj i zaposlenost;

- doprinose novim kreacijama, inovacijama i unapredenjima
postojeceg tehnicko-tehnoloskog nivoa stvaralastva;

- doprinose tehnoloskom i kulturnom napretku;

- prosiruju civilizacijske tokove i razvoj drustva.

Nesumnjiva je potreba obezbedenja viskog stepena pravne zastite
intelektualne svojine kako u nacionalnim, tako i u medunarodnim
okvirima.** Posebno su vazni medunarodni standardi pravne zastite
koji su plod medunarodne inicijative za $iru liberalizaciju medunarodne
trgovine, $to je rezultiralo donoSenjem velikog broja medunarodnih
sporazuma i konvencija u oblasti definisanja pravnog polozaja i zastite
intelektulane svojine. Medunarodna trgovina pravima intelektualne
svojine je dovela do zakljucenja posebno vaznog sporazma tzv. TRIPS
sporazuma, koji predstavlja znacajan medunarodni aranzman i ugovor
iz oblasti intelektualne svojine, kojim je obezbeden efikasan sistem
zaStite prava intelektualne svojine uvodenjem kaznenih odredbi i
ukidanjem odredenih carinskih povlastica za povredu tih prava. Ukolko
jedna zemlja ima razvijenije nacionalno pravo u zastiti intelektualne
svojine, ona je u prilici da moze ubrzati promet tih prava i transfer
tehnologije, a sami tim ostvariti znacajnu prednost u odrzivosti svog
privrednog razvoja i prisutnosti na medunarodnom trzistu i ostvariti
konkurentnost svojih proizvoda i usluga.

Globalizacijom se namece i potreba za novim stilom menadzmenta
i redizajnom svih ulaznih i izlaznih komponenti, odnosno performansi
koji odlu¢ujuce uticu na opstanak jednog programa na medunarodnom
ili lokalnom trzistu. Upravljanje projektima u svim fazama realizacije
sadrzi aktivan odnos prema intelektualnoj svojini, pocev od uspe$nosti
kreacije upravljackih procesa upravljackog tima, pa do angazovanja
potrene tehnologije, dizajna, licenci, prava patenta, ziga. Upravo
sa medunarodnog trzista inetlektualne svojine, autorskih prava i

# Hettinger, E., Justifying Intellectual Property, Public Affairs, Vol. V 18/1989,
str. 3.
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industrijske svojine se vrsi transfer intelektualne svojine i njene primene
u realizaciji svih faza izvodenja projekta.

Nema odrzivog razvoja organizacije bez posebnog pristupa i odnosa
prema intelektualnoj svojini pocev od pristupa odnosa prepoznavanja
potrebe kupaca ili korisnika, njihovih motiva i nacina njihovog
usmeravanja ka stvaranju potrebe i zadovoljenja iste.

Prestruktuiranje organizacije danas je takode gotov model kao
intelektualna kreacija potrebnog, zahtevanog i nuznog prilagodavanja
organizacije uslovima poslovanja novog doba. SniZenje troskova,
povecanje produktivnosti i profita, nije moguce bez intelektualne svojine
pocev od transfera znanja i tehnologije i automatizacije proizvodnje, pa
doizvedbinovih proizvodaili osavremenjenja postojecih kao kontinuiran
proces koji se neprestano odvija. Sve je to sadrzaj potrebnog i zahtevanog
intelektualnog napora koji menja postojece stanje i doprinosi kvalitetu
promena kao osnovnom preduslovu opstanka na trzistu. Kreacija
promena je time zahtev nuznosti i prilagodljivosti postojece organizacije
i njena sposobnost za samoredizajn i reinzinjering svojih promena.

»Ovi parametri kompanije uglavnom su u skladu sa studijama koje
klasifikuju mere kao strateski, upravni ili operativan proces i pogodni su
za merenje procesa i efikasnosti preduzeca i odziv.**

Zato i znacaj prava intelektualne svojine za trgovinu raste sa rastom
udela visoko tehnoloskih proizvoda u ukupnoj svetskoj trgovini. U
poslednjih 20 godina ovaj udeo je porastao skoro 50%.

Uticaj prava intelektualne svojine na trgovinske tokove se ispoljava
na vise nacina. Ako na jednom trzistu npr. postoji piraterija, onda se
mogu smanjiti tokovi izvoza patentnih proizvoda, ¢ime se odmah
umanjuje profitabilnost posmatranog programa, sve zbog niskog nivoa
zaStite prava intelektualne svojine, pa sve utice na bilateralni rezim
trgovinske razmene pojedinih zemalja razli¢itog nivoa zastite patentnih
prava. Naravno povratni uticaj se odmah ispoljava u efektima stranih
direktnih investicija, transfera tehnologije i moguc¢nost domaceg

2 Jankulovié, A., Stamatovi¢, M., Covié D., (2013), Performance management
systeem in sale and distribution: A case of Serbian company, LogForum, 9 (3), str. 191-
197.
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sektora istrazivanja i razvoja. Takode, snazan uticaj se iskazuje i kod
realokacije proizvodnje u zemlje nizeg nivoa zastite zbog nizih troskova
proizvodnje, $to gotovo odmah dovodi do pogorsavanja odnosa u
razmeni u korist izvorne zemlje. Drugacije posmatrano, to znaci da visi
nivo prava intelektuaalne svojine stimulise inovacije u izvornoj zemlji i
time podstice buduce trgovinske tokove, jer zemlje inovatori dobijaju
podsticaj za razvoj novih tehnologija koje ¢e tek u narednim godinama
koristiti i zemlje sledbenici. Nema stranih direktnih ulaganja i transfera
tehnologije bez intelektualne svojine i nivoa zastite iste ili su ona zna-
¢ajno manja i sporija zbog visokog stepena nepoverenja investitora.
Stoga je pitanje privlacenja stranih direktnih investicija i tehnologije od
posebnog znacaja u odnosu na rezim prava intelektualne svojine. Kako
su multinacionalne kompanije ujedno i izvor potrebnog investicionog
kapitala i potrebnog Know-how, to je njihova prisutnost na nacionalnom
trzistu moguca ako postoji potreban program ekonomskog razvoja i
regulacija ekonomskih i trgovinski tokova u oba smera.

Ulaganje u intelektualnu svojinu je vazan faktor privrednog razvoja i
rasta bruto nacinalnog dohodka. Privlacenje stranih direktnih investicija
posebno je moguce u onim industrijskim sektorima ciji proizvodi u
mnogome zavise upravo i od ulaganja u industrijsku svojinu. Kada se
govori o industriji medija, pa i specijalnih i medijskih dogadaja, be-
spredmetno je raspravljati o vaznosti spomenutog. Multinacionalne
kompanije vr$e ogromna ulaganja u prosirivanje postojecih baza znanja,
jer zasti¢eno tehnic¢ko-proizvodno znanje mogu koristiti u proizvodnim
pogonima u raznim zemljama u zavisnosti od lokalnih uslova i troskova
proizvodnje i poslovanja, ali i od stepena zastite industrijske svojine.
Upravo multinacionalne kompanije su najve¢i davaoci investicija
baziranih na industrijskoj svojini, ukljucujudi i tehnologiju, inzinjering,
menadzment, marketing, medije i finansijske usluge. Istovremeno
ove kompanije i prihoduju prodaju¢i kapital-znanja, odnosno prava
industrijske svojine, kao na primer prodaja patenata, zigova, poslovnih
tajni i raznih autorskih prava.

Samim tim trgovina pravima industrijske svojine istovremeno moze
biti i pruzanje investicija baziranih na znanju. Primaoci ovih investicija
placaju ih autorskim honorarima, nadoknadama za licencu, ustupanjem
dela gotovih proizvoda ili delenjem ostvarenog profita.
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Posmatraju¢i medusobne odnose koji postoje izmedu prava
industrijske svojine, stranih direktnih investicija i tehnoloskog transfera,
mogu se izvesti slede¢i zakljucci:

jacanjem zastite prava intelektualne svojine, raste i

transfer najrazvijenijih tehnologija;

jacanjem zastite prava intelektualne svojine, smanjuju se
troskovi izdavanja licenci, pa se i strane direktne

investicije zamenjuju ulaganjima na bazi prometa licenci;
jacanjem zastite prava intelektualne svojine strane direktne
investicije se povecavaju u sektoru kompleksnih ali lakih za
kopiranje tehnologija.

Transfer i trgovina znanjem i tehnologijama obavlja se na vise

rali¢itih nacina:

kupoprodajom opreme ili vrednih komponenti koje se

ugraduju u postoje¢u opremu i kupoprodajom ,znati-kako®;
preko stranih direktnih investicija;

preko visih oblika razmene i saradnje, domacih i stranih
preduzeca.
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4.2. Osnovni principi unapredenja kvaliteta i funkcija
intelektualne svojine u drustvenoj odgovornosti

Poslovne aktivnosti i poslovni procesi firmi odvijaju se u
uslovima interaktivnhog odnosa sa okruzenjem trzista na kojem posluju.
Medusobna zavisnost okruzenja i odvijanja poslovanja firmi se dovodi
u vezu i sa pitanjem njihove zajednicke drustvene odgovornosti, koja se
ogleda u nacinu odvijanja svih poslovnih procesa. Pojavni oblik nac¢ina
odvijanja poslovanja firmi ili organizacija je upravo zajednicki partnerski
odnos svih ukljucenih u svakoj poslovnoj aktivnosti i njihovom
odnosu prema okruzenju sa aspekta nove drustvene odgovornosti, kao
pristupnog kriterijuma za poslovanje firmi. Zato se poslovne aktivnosti
moraju odvijati na drustveno odgovoran nacin, koji obezbeduje jednakost
interesa firmi ukljucenih u poslovanje sa interesom eksterne javnosti.
Na ovaj nacin firme i njihove poslovne aktivnosti se prilagodavaju
eksternim zahtevima, kako bi se dovele u sklad sa potrebama zajednicke
drustvene odgovornosti.

Firma ili organizacija mora voditi racuna o drustvenom blagostanju,
a ne samo o vlastitom profitu i u tome se ogleda njen odnos prema
eksternimzahtevimaiulogausistemuzajednicke drustvene odgovornosti
svih ucesnika u odvijanju poslovnih  procesa. Pitanje drustvene
odgovornosti postaje obelezje zrelosti globalne civilizacije. Posao koji ne
ulazi u sferu drustvene odgovornosti gubi naklonost javnosti i kupaca.
Kada kupci, dobavljaci i ostali ucesnici izgube poverenje u firmu, ona
postaje kaznjena gubitkom poslovnih efekata, $to se odrazava na profit
organizacije. Odnos prema firmi koja je izgubila poverenje se direktno
odrazava na njeno buduce poslovanje i njen rejting osetno pocinje da
pada. U konkurentskom okruzenju firma ne moze obezbediti opstanak
na dugi rok ako ignorise eticke principe i dru$tvenu odgovornost.
Zastupljenost etike u donosenju poslovnih odluka ne znaci ignorisanje
profitnih ciljeva. Naprotiv, uvodenjem ovih nacela firma obezbeduje
dugorocni opstanak, rast i razvoj.

Eticki faktorisu posebno znacajni kod postovanja pravaintelektualne
svojine, koja su narocito izrazena u organizaciji i sprovodenju specijal-
nih i medijskih dogadaja. Eticko ponasanje mora, ne samo biti jednako
pravnom ponasanju i postovanju konstituisanih pravnih normi, ve¢ i
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vise od toga. To je ponasanje u saglasnosti sa moralnim standardima.
Prihvatanje etickog ponasanja, podrazumeva da se organizacija
prilagodava zahtevanim pravilima moralnog i da se zaposleni pridrzavaju
usvojenog kodeksa ponasanja.

4.3. Industrijske svojina i pojedna prava

Patenti

Inovacija i kreativnost su osnova konkurentnosti u savremenoj
ekonomiji. Nema porasta inovacije i kreativnosti bez unapredenja zatite
prava industrijske svojine, odnosno samim tim porasta broja zasti¢enih
i realizovanih patenata. Patentno pravo obezbeduje funkcionalni
odnos kompromisa izmedu stvaraoca i njegovih prava na rezulatate
svog intelektualnog stvaralastva i potrebe drustvene zajednice na
Cijoj je teritorriji patent nastao i registrovan, da se koristi rezultatima
intelektualnog rada kreatora patenta. Zato je patent i determinisan
po teritoriji porekla, odnosno zemlji porekla i zasnovan je na principu
teritorijaliteta. Medunarodnim ugovorima i medunarodnom zastitom
patentnih prava se u stvari stimulie inventivna delatnost i omogucava
da zemlje nastanka patenta svoje nacionalne interese podreduju
medunarodni okvirima medunarodne zastite patentnih prava i na taj
nacin svoje nacionalne interese podreduju u korist opste drustvene
potrebe sire korisnosti ljudskog stvaralastva.

U svetu se medusobna saradnja zemalja na polju zastite patenta
povecava i proSiruje na nove privredne oblasti, od kojih je jedna indu-
strija specijalnih dogadaja.

Industrijski dizajn
Plasman roba i usluga u danasnjim uslovima prometa u mnogome

pocinje da zavisi i od spoljnog izgleda robe, posebno kod roba Siroke
potrosnje, Cija vizuelizacija i lep izgled privlaci kupce i motivise ih da
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kupuju odredene proizvode sa osmisljenim dizajnom. Ovo je dokazano
kroz mnogobrojna istrazivanja u oblasti marketinga, narocito u oblasti
ponasanja potrosaca.

Transfer tehnologije

Najvazniji faktor uticaja na medunarodnom trzistu je posedovanje
savremene tehnologije i znanja, jer obezbeduje potreban nivo
konkurenetnosti. Danas ¢itavi timovi vrhunskih stru¢njaka rade na
kreiranju i pronalazastvu novih tehnologija i u tome naravno prednjace
najrazvijenije zemlje SAD, Evropska Unija, Japan, Kina, Kanada itd.
Ove zemlje su istovremeno i najve¢i prodavci novih tehnologija i
industrijskog znanja i umeca, jer manje razvijene zemlje ne mogu same
da razviju nove tehnologije, pa se na medunarodnom trzistu i pojavljuju
kao kupci industrijskih inovacija.

Medunarodni transfer tehnologije*® i znanja, podrazumeva
opredmeceni i neopredmecenu tehnologiju, odnosno savremenu
opremu i patente, know-how, licence, poslovno-tehnicka saradnja i
drugo.

Medunarodna trgovina licenci

Promet licenci na medunarodnom trzistu vrsi se radi ustupanja ili
pribavljanja materijalnog prava na tehnologiju, pri cemu licenca moze
sadrzati:

- proizvodnu tehniku,
- organizacione metode i
- upravljacke metode.

Licenca moze biti isklju¢iva i neiskljuciva. Iskljuc¢iva je kada se
prava iz licence poveravaju jednom kupcu, a neiskljuciva, kada se
proizvodna prava mogu poveriti svakom kupcu licencne proizvodnje.

* Mansfield, E., The Economic of Technological Change, 1968., str.11.
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Po pravili licencni ugovori su dugoro¢ni i predstavljaju najvazniju
formu medunarodnog transfera tehnologije. Ugovor o kupoprodaji
licence moze sadrzati razlicite restriktivne klauzule iz vise razloga, kao
na primer:

- Prodavac licence, moze limitirati i ograniciti godi$nji obim
proizvodnje robe, po vrednosti i koli¢ini iz razloga zastite
konkurentne sposobnosti predmetne proizvodnje.

- Prodavac licence, moze obavezati kupca licence da iskljucivo kod
njega kupuje potrebne sirovine i komponente za proizvodnju.
Na ovaj nacin prodavac ima monopolski polozaj u odnosu na
potrebe snabdevanja kupca za dati repromaterijal.

- Prodavac licence, moze obavezati kupca licence da sve izmene
i poboljsanja koja su nastala izmenama licence od strane kupca,
ista stavi na raspolaganje prodavcu.

- Prodavac licence, moze takode usloviti kupca da potrebnu
opremu za proizvodnju po datoj licenci nabavlja kod proizvodaca
koga odredi prodavac.

- Prodavac licence, moze obavezati kupca da proizvedenu robu
moze plasirati samo na odredenim trzistima ili ne moze izvoziti
na za$ti¢enim trziStima prodavca.

Licence su po pravilu skupe i njihovom kupovinom na inostranom
trzistu dolazi do velikog odliva sredstava, ali za uzvrat se dobija gotova
tehnologija, sa poznatim sadrzejem i kvalitetom, kao i konkurentskom
sposobnosc¢u.**

Medutim, prilikom prometa licenci, retko kad se desava da se vrsi
kupoprodaja licence najsavremenije tehnologije, ve¢ se uglavnom pro-
daju tehnologije druge i trece generacije. U medunarodnim okvirima
najvec¢i prodavci licenci su razvijenee zemlje i to transnacionalne
kompanije koje obavnjljaju 80-90% medunarodnog prometa licenci.
Ovo iz razloga $to upravo transnacionalne kompanije najvise i ulazu u
razvoj novih programa i tehnologija. Sa druge strane kupci inostrane
tehnologije, odnosno licence se na taj nacin na duzi niz godina vezuju
za inostranog partnera.

# Kozomora, J., Spoljnotrgovinsko poslovanje, Besjeda i Ars Libri, 2001., str 417.
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4.4. Znacaj pravne zastite intelektualne svojine

Razvoj informacionih tehnologija i novih proizvoda visoke
tehnologije u uslovima procesa globalizacije, dovode do naglog rasta
novih naucnih i tehnoloskih saznanja.

Razvijene zemlje posebnu paznju poklanjaju ulaganjima u
intelektualnu svojinu i zastitu intelektualnih prava u svim pojavnim
oblicima intelektualne svojine.

Nove tehnologije, tehnoloski razvoj i inovativnost postaju zahtev
novog doba, sto uslovljava trgovinu pravima intelektualnog stvaralastva
i njihovu pravnu zastitu.

Posedovanje savremene tehnologije i znanja, obezbeduje
konkurentski polozaj na medunarodnom trzistu. Danas su u razvijenim
zemljama prisutna velika ulaganja u novi tehnoloski i inovativni razvoj.

Ove zemlje su istovremeno najve¢i prodavci novih tehnologija
i industrijskog znanja i umeca, jer se manje razvijene zemlje, koje ne
mogu same da razviju nove tehnologije, na medunarodnom trzistu
pojavljuju kao kupci industrijskih inovacija.

Medunarodni transfer tehnologije 1 znanja, podrazumeva
opredmecenu i neopredmecenu tehnologiju, odnosno savremenu
opremu i patente, know-how, licence, poslovno-tehnicku saradnju i
drugo.

Doprinos pravne zastite intelektualne svojine razvoju drustva je
veliki, jer onemogucuje zloupotrebu intelektualnog stvaralastva.

Pravna zastita podstice proizvodnju, unapreduje kvalitet proizvoda i
uslugaiodrzavalojalnu konkurencijuiutakmicu na trzistu, unapredujuci
privrednirazvojizaposlenost. Istovremeno, ona doprinosiiunapredenju
postojeceg tehnicko-tehnoloskog nivoa stvaralastva i tehnoloskom i
kulturnom napretku.

Posebno su vazni medunarodni standardi pravne zastite, $to je
rezultiralo donosenjem velikog broja medunarodnih sporazuma i
konvencija u oblasti definisanja pravnog polozaja i zastite intelektulane
svojine. Medunarodna trgovina pravima intelektualne svojine je dovela
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do zakljucenja posebno vaznog TRIPS sporazuma.* On predstavlja

znacajan medunarodni aranzman i ugovor iz oblasti intelektualne
svojine, kojim je obezbeden efikasan sistem zastite prava intelektualne
svojine, uvodenjem kaznenih odredbi i ukidanjem odredenih carinskih
povlastica za povredu tih prava.

Osnovni koncept i namera ovog Sporazuma je da smanji poremecaje
i smetnje u medunarodnoj trgovini i da uzimajudi u obzir potrebu za
unapredenjem efikasneiodgovarajuce zastite prava intelektualne svojine,
na multilateralnom nivou reguliSe adekvatnu zastitu intelektualne
svojine, ali tako da ona ne postane barijera slobodnoj trgovini, ve¢
naprotiv, da bude njen podsticaj.

Ukoliko jedna zemlja ima razvijenije nacionalno pravo u zastiti
intelektualne svojine, ona je u prilici da ubrza promet tih prava i transfer
tehnologije, a samim tim i da ostvari znacajnu prednost u odrzivosti
privrednog razvoja i prisutnosti na medunarodnom trzistu.

Velikije uticaj prava intelektualne svojine na medunarodnu trgovinu.
Vise autora se bavilo procenom efekata patentne zastite na tokove
medunarodne trgovine. Jedna od znacajnih studija se bavila upravo
dokazivanjem efekata patentne zastite na medunarodnu trgovinu.*

Uticaj prava intelektualne svojine na trgovinske tokove se ispoljava
na viSe nacina.

Ako najednom trzitu npr. postoji piraterija, mogu se smanjiti tokovi
izvoza patentnih proizvoda, $to utice na bilateralni rezim trgovinske

# Sporazum o trgovinskim aspektima prava intelektualne svojine donesen je
na tzv. Urugvajskoj rundi pregovora u okviru GATT (prerastao u Svetsku trgovinsku
organizaciju), koja je otpocela 1986. godine, a okoncana 1993. godine. Urugvajskom
rundom pregovora po prvi put su obuhvacene, i na multilateralnoj osnovi razmatrane,
mere zaStite prava po osnovu trgovine intelektualnom svojinom. Ovaj sporazum je
najobuhvatniji multilateralni sporazum o intelektualnoj svojini. Sporazum pokriva
sledece oblasti intelektualne svojine: autorska i srodna prava, zigove, geografske
oznake, industrijski dizajn, patente, $eme (topografije) integrisanih kola, zastitu
neeotkriveenih informacija i kontrolu prakse ogranic¢avanja konkurencije u ugovorima
o licenci. Tekst sporazuma dostupan na http://www.zis.gov.rs/upload/documents/
pdf_sr/pdf/trips.pdf

% Carsten F,, Carlos, B., Science and Technology Thematic Group, 1999.
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razmene zemalja razlicitog nivoa zastite patentnih prava. Visi nivo
prava intelektualne svojine stimuli$e inovacije u izvornoj zemlji i time
podstice buduce trgovinske tokove.*

Borba protiv piraterije, kao jedan od prioritetnih ciljeva koji bi se
trebali realizovati do 2015. godine, definisana je i u Strategiji razvoja
intelektualne svojine za period od 2011-2015 godine donetoj 2011.
godine u saradnji Zavoda za intelektualnu svojinu i Svetske organizacije
za intelektualnu svojinu WIPO.*

Nadleznost za preduzimanje radnji u cilju sankcionisanja povrede
prava intelektualne podeljena je izmedu upravnog (policija, inspekcije,
carina i Republicka radiodifuzna agencija) i sudsko-tuzilackog
segmenta. Zastita prava intelektualne svojine je u nadleznosti Odseka
za suzbijanje prevara i zastitu intelektualne svojine (kao dela Sluzbe
za suzbijanje kriminaliteta) u slucajevima kada se povreda prava vrsi
proizvodnjom i prometom piratske ili krivotvorene robe i Odseka za
suzbijanje kriminala u oblasti intelektualne svojine (kao dela Odeljenja
za borbu protiv visokotehnoloskog kriminala) u slucajevima povrede
prava intelektualne svojine, posebno uz pomo¢ rac¢unara i racunarske
opreme. Medutim, inspekcije mogu brze da reaguju preduzimanjem
potrebnih mera u cilju povlacenja roba ili usluga iz prometa, na koji
nacin se ostvaruje prevashodni interes nosioca povredenog prava
intelektualne svojine.*

Na osnovu Zakona o uredenju sudova® i Zakona o sedistima
i podruc¢jima sudova i javnih tuzilaca® , odredeno je da nadleznost u
prvom stepenu u parnicama zbog povrede prava intelektualne svojine
imaju visi sudovi, odnosno privredni sudovi ako su parni¢ne strane

7 Covié, D., Covié, A., (2014) Upravljanje intelektualnom svojinom u uslovi-
ma formiranja sistema menadzmenta kvalitetom, Evropsko zakonodavstvo, br. 47-
48/2014.

8 Strategija razvoja intelektualne svojine, str.23-24, dostupno na http://www.
zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf/Strategija%20razvoja%20intelektualne%20
svojine.pdf

¥ Ibid., str. 26.

% Zakon o uredenju sudova, “Sl. Glasnik RS’, br. 116/08 i 104/09.

>! Zakon o sedi$tima i podrucjima sudova i javnih tuzilastva, Sluzbeni glasnik
RS, br. 116/08.
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privredni subjekti, sto ukupno ¢ini 26 visih i 16 privrednih sudova. U
drugom stepenu su nadlezni Apelacioni sudovi i Privredni apelacioni
sud. Materiju prava intelektualne svojine ¢ini manje od 5% sudskih
predmeta u zemlji, a imajudi u vidu da se radi o vrlo specificnoj stru¢noj
materiji, dolazi se do zakljucka da visoku obucenost sudija za kvalitetno
sudenje nije moguce obezbediti ukoliko postoji Siroka disperzija
teritorijalne nadleznosti prvostepenih sudova, te da bi u skladu sa
tim bolje resenje bilo uvodenje specijalnih sudova ili koncentracija
teritorijalne nadleznosti prvostepenih sudova smanjenjem broja
nadleznih prvostepenih sudova.*

Nadleznost za krivicnopravnu zastitu je podeljena izmedu osnovnih
i visih sudova, a analogno tome je raspodeljena i nadleznost javnih
tuzilastava. Iako je krivicnopravna zastita u drugom planu u odnosu na
gradanskopravnu zastitu, ona ima nesumnjiv znacaj u situacijama kada
piratstvo i krivotvorenje imaju elemente organizovanog kriminala.”®
Na drustveni znacaj sankcionisanja ovih krivicnih dela ukazuje i
¢injenica postojanja posebnog Tuzilastva za organizovani kriminal i
odeljenja za borbu protiv visokotehnoloskog kriminala Viseg suda u
Beogradu i odeljenja Viseg javnog tuzilastva u Beogradu za borbu protiv
visokotehnoloskog kriminala.

52 Strategija razvoja intelektualne svojine, str. 30.
5 Ibid.
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4.5. Zastita prava industrijske svojine po nacionalnim i
medunarodnim propisima

Pravna zastita pojedinih prava industrijske svojine regulisana je
pozitivnim zakonskim propisima Srbije, s tim da fizicka i pravna lica
mogu, pored nacionalne zastite, da svoja prava industrijske svojine
zaStite i u inostranstvu, na osnovu medunarodnih konvencija koje je
nasa zemlja ratifikovala.

Znacaj intelektualne svojine na ekonomski rast, kao uticaj znanja
i informacija, ucinio je da se na medunarodnom nivou intelektualna
svojina prioritetno postavi kao potreba zastite na medunarodnom
nivou, obrazovanjem Svetske organizacije za intelektualnu svojinu. Ova
organizacija bi se bavila na samo promocijom intelektualne svojine vec¢
i njenom medunarodno pravnom zastitom, putem kooperacije izmedu
drzava, kao i administriranjem razli¢itih multilateralnih sporazuma.

Svetska organizacija za intelektualnu svojinu (WIPO - World
Intellectual Property Organization) osnovana je na Diplomatskoj
konferenciji o intelektualnoj svojini odrzanoj od 11. juna do 14. jula
1967. godine u Stokholmu. Konvencija o osnivanju potpisana je 14. jula
u Stokholmu i stupila je na snagu 1970.godine. Svetska organizacija za
intelektualnu svojinu obavlja poslove koji se odnose na autorska i njemu
srodna prava, kao i na prava industrijske svojine na medunarodnom
planu. Takode ima za cilj da unapreduje zastitu inteleektualne svojine
u svetu kroz saradnju sa drzavama kao i sa drugim medunarodnim
organizacijama, a uz to da obezbeeduje administrativnu saradnju
izmedu unija (Bernske, Pariske, Madridske, Haske i drugih).**

Svetska organizacija za intelektualnu svojinu je administrator i
depozitar za oko tridestak medunarodnih ugovora u oblasti intelektualne
svojine. Koji obrazuju vise unija. Ova organizacija je 1974. godine dobila
status specijalizovane agencije Ujedinjenih nacija za intelektualnu
svojinu. To je presudno uticalo da zemlje u razvoju u ve¢em broju pri-
du medunarodnom sistemu za zastitu intelektualne svojine, odnosno

5 Covi¢, D., Covi¢, A., Upravljanje intelektualnom svojinom u uslovima
formiranja sistema menadzmenta kvalitetom, Evropsko zakonodavstvo,br. 47- 48/2014.
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unijama kojima administrira ova organizacija. No, treba imati na umu
da je sistem zastite intelektualne svojine, kao i obim zastite je veoma
razlicit u razlicitim zemljama sveta.

4.6. Pravo konkurencije u Evropskoj uniji i Srbiji

Takmicenje privrednih subjekata javlja se u obliku konkurencije
radi plasmana proizvodnje i razmene roba i pruzanja usluga u poslovnim
tokovima i privrednom zivotu uopste. Aktivnosti privrednih subjekata
se konkurencijom podsticu, ali definisanjem uslova prisustva i ponasanja
privrednih subjekata na trzistu se regulisu i uravnotezuju procesi ponude
i traznje. Takode, nepostena utakmica na trzistu u pojavnom obliku kao
nelojalna konkurencija je predmet zakonske regulative radi sprecavanja
iste i omogucavanja svim privrednim subjektima jednak nastup na trzi-
Stu i istovetan polozaj u nastupu.

U Evropskoj uniji je prisutna osnovna politika konkurentnosti kao
sustinska ekonomska kategorija stvaranja unutrasnjeg trzista unije, ali
i politika vodenja racuna da ne dode do poremecaja konkurentnosti na
trzistu. S druge strane, nema liberalizacije trgovine bez uspostavljanja
pravila o fer konkurenciji. U regulaciji konkurentskog ponasanja se pre
svega insistira na zabrani nedozvoljenog sporazumevanja u privredi
i potrebi da svaki ucesnik treba sam da vodi svoju poslovnu politiku,
ali i da sloboda konkurencije podrazumeva pravnu intervenciju protiv
onih oblika ponasanja kojima se ogranicavaju ili ugrozavaju ekonomske
slobode ucesnika na trzistu.

Pravo konkurencije spada u oblast komunitarnog prava (prava
EU) kojima se poklanja velika paznja od strane zakonodavnih organa
Evropske unije, a i u Srbiji je taj trend sve izrazeniji. NajceS¢e povrede
komunitarnog prava se odnose upravo na oblast intelektualne svojine i
koriscenja krivotvorene i piratske robe. Industrija specijalnih i medij-
skih dogadaja je ovime posebno opterecena.

Postoje osnovni razlozi za razvoj piraterije jer: daju visoku stopu
profitabilnosti, nepostojanje odgovarajuce pravne zastite i dostupnost
jeftine tehnologije i opreme za proizvodnju piratske robe. Najcesce
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se krivotvori luksuzna i skupa roba: garderoba, parfemi, softveri, ali i
medijski sadrzaji i sl. Piraterija prouzrokuje tri vrste troskova: troskovi
kompanija cija se roba krivotvori, troskovi zemalja u koje se piratska
roba uvozi i troskovi zemanja u kojima se pirastkaa roba proizvodi.

Kompanije ¢ija se roba krivotvori imaju smanjenje prometa njihovih
originalnih proizvoda, to je tzv. direktan trosak i pogada vlasnika ziga
proizvodaca.” Dok je indirektan trosak, gubitak reputacije proizvodaca,
a dodatni troskovi Cine napori proizvodaca da dodatno zastite svoj
proizvod od moguc¢nosti krivotvorenja. Pri ¢emu: krivotvorena je ona
roba koju je neko lice proizvelo i obelezilo bilo kojim znakom koji
ima funkciju ziga, bez saglasnosti nosioca prava. Ovde su u pitanju
dve protivpravne radnje: proizvodnji i obelezavanju robe, a takode
krivotvorena anbalaza je ona koja je bez saglasnosti nosioca prava
obelezena njegovim zigom, pa se radi i o protivpravnom obelezavanju
anbalaze. piratska roba predstavlja kopiju proizvedenu bez saglasnosti
nosioca autorskih prava, srodnih prava ili prava na dizajn pa se radi
o protivpravnoj proizvodnji. Roba koja ima karakter krivotvorene ili
piratske, zabranjuje se stavljanje u promet, izvoz i reksport.

Py

4.6.1. Globalizacija, tranzicija i intelektualna svojina u Srbiji

Uocljivo da sve vise privrednika i preduzetnika u Srbiji preduzima
mere za dono$enje programa osposobljavanja firmi za poslovanje
po medunarodnim standardima i stratesko povezivanje sa zapadom.
Procesi podizanja kvaliteta sve manje su stvar preduzimljivih vlasnika, a
sve vise se javljaju kao organizovana potreba zadovoljenja svih ucesnika
u privrednom zivotu: kupaca, zaposlenih, partnera i drustva u Sirem
smislu.

Na ovaj nacin ,intelektualna svojina“ prerasta u ,kapital znanja“ gde
je upravo znanje najvazniji faktor uspeha, U ovakvim odnosima dobro
postavljen i osmisljen menadzment upravo treba da stvori i doprinese
ispoljavanju znanja kao poluge razvoja, a da ulaganja u znanje postaje
investicija koja treba neprestano da se odvija.

5% Besarovié, V., Zarkovi¢, B., Intelektualna svojina - medunarodni ugovori,
Dosije, Beograd, 1999., str. 392.
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Znanje treba da doprinese izmedu ostalog i razvoju partnerstva
kao poslovno povezivanje korisnika proizvoda i usluga i davalaca istih,
odnosno proizvodaca, pa samim tim i konkurentnost dobija novu
dimenziju i znacenje. Upravo razvoj novih proizvoda obezbeduje
stabilnu konkuretnu potentnost koja se ogleda i u postizanju potrebnog
nivoa standarda kvaliteta proizvoda ili pruzenih usluga. Usled toga uspeh
mogu postic¢i samo one kompanije koje punu paznju posvecuju ulaganju
u znanje, odnosno u industrijsku i intelektualnu svojinu kao proces
inovativnih promena. Kapital znanje, odnosno intelektualna svojina daje
osnovni odgovor menadzmentu kompanije u definisanju zahtevanih
promena: kako do¢i do promena?, te kako predvideti promene?, dalje
kako se prilagoditi? i kako iskoristiti promene. Sada u informatickom
drustvu nije dovoljno prilagoditi se promenama, ve¢ ucestvovati u
njima i biti kreator promena. Dobro postavljen menadzment kompanije
upravo zahteva da svi zaposleni se ukljucuju u promene, odnosno u
kreiranje novih poslovnih poduhvata i proizvoda.

Zato kada se govori o tranzicionim procesima u svetu, a posebno kod
nas ustvari se definiSe najozbiljnija potreba za radikalnim promenama
koja treba da obezbede skovito i odmah uocljivo pobolj$anje i proboje
u svim sferama ukupnih drustvenih odnosa i potreba, a u privrednom
zivotu dostizanje elementarnog cilja ukljucenja u medunarodne tokove
robnog prometa. Nije moguce dostici ovaj postavljeni cilj bez aktivnog
odnosa i prisustva kapital znanja, odnosno inteklektualne svojine koja
se postavlja kao preduslov.
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5. INTELEKTUALNA SVOJINA TINOVACIJE I
STANDARDI

Strategija intelektualne svojine je strategija inovacija ili strategija
nauke i tehnologije, odnosno, plan istrazivanja i razvoja za svaku
nacionalnu ekonomiju. Strategija intelektualne svojine na nacionalnom
planu je i paket mera za stimulisanje pronalazastva i efikasan kreativan
rad, razvoj i menadzment intelektualne svojine. Razvoj talenata koji se
ukljucuju u sistem inovacija privlaci direktne strane investicije i pomaze
izgradnji otvorene trzisne privrede. Inovacije pokrecu privredu, kulturni
i socijalni napredak i obogacuju svakodnevni zivot coveka. Na taj nacin,
one postaju poluga odrzivog razvoja privrednih subjekata i ekonomskog
prosperiteta celog drustva. Firme moraju stalno da unapreduju ili
obnavljaju svoje proizvode i usluge, ukoliko Zele da odrze ili osvoje udeo
u trzistu i ostanu konkurentni. Kada se inovacija i pravno zastiti kroz
svoj pojavni oblik intelektualne svojine, tada nosilac tog prava stice tzv.
benefite zastite:

- zaSti¢ena prava su pokreta¢ nove proizvodnje i prodaje roba
i usluga i samim tim dobijaju novi ekonomski izraz kao
opredmecena vrednost;

- zaSti¢ena intelektualna svojina postaje kapital privrednog
subjekta iskazan u bilansima i vrednosti akcija;

- zaSticenom intelektualnom svojinom se moze trgovati, npr.
putem licenciranja ili drugih oblika ustupanja, a ista moze biti i
predmet zaloge;

- zaSti¢ena intelektualna svojina daje garanciju kvaliteta, garanciju
porekla, ali i garanciju ekoloske oznake i zdravstvene ispravnosti;

- slaba zastita intelektualne svojine obeshrabruje investitore i
strane ulagace.

Na ovaj nacin intelektualna svojina kao kombinacija inovacija i ljud-
skih resursa postaje mo¢na ekonomska poluga u savremenoj privredi koja
pociva na znanju i upravljanju kvalitetom u skladu sa opste prihva¢enim
standardima kvaliteta (ISO 9001; ISO 14001; OHSAS 18001; ISO 22000;
ISO 27000).
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5.1. Standardi sistema kvaliteta

Danas u teoriji i praksi razli¢iti su pristupi menadzment kvalitetu Ciji
je tvorac Edwards Deming.*® Osnovni pristupi upravljanju kvalitetom
su:

- TQMi
- ISO 9000;
- Six-Sigma, organizacioni program kvaliteta.

Menadzment totalnim kvalitetom kaa multidisciplinarni koncept
istovremeno integrise i novi koncept kvaliteta i savremeni menadzment.
Menadzment totalnim kvalitetom kao koncept kvaliteta zadovoljava
potrebe i interese svih ,stakeholdersa” (kupce, zaposlene, akcionare,
dobavljace, drustvo). Termin “kvalitet” se upotrebljava da oznaci sve
elemente aktivnosti u organizaciji koji direktno ili indirektno uti¢u na
kvalitet.

SISTEM KVALITETA

ASPEKTI
INTERNOG
QA

ASPEKTI
EKSTERNOG
QA

Slika: Potreba za kombinovanjem svih aspekatau vezi sa kvalitetom®”

* Deming, W., Quality Productivity, and Competitive Position, Cambridge,
Mass: Centre for Advanced Engineering study, str. 1-2.

7 Vujanovi¢, N., postavljanje sistema kvaliteta prema zahtevima serije standarda
JUS ISO 9000, FIRASO, Beograd, 1994.



158 Dragan Covi¢

Termin ,menadzment” se koristi da tehnicki aspekt kvaliteta se
prenosi na menadzment nivo i da se odnosi i na organizacione i poslovne
aspekte strukture i organizacije. Menazment totalnim kvalitetom je
posebnamenadzment proceduraiintegralnije deo strategije organizacije.
U praksi menadzment totalnim kvalitetom je i procedura i menadzment
tehnika, ali i metodologija za postizanje izvrsnosti totalnim kvalitetom.

Menadzment totalnim kvalitetom je koncept koji se forsira u SAD
i Japanu, dok ISO 9000 se koristi u Evropi. Razlika ova dva koncepta je
u ocekivanim efektima i kako se dolazi do njih. U stvari najbolji efekat
je u integraciji menadzmenta i kvaliteta u Menadzment Totalnim
Kvalitetom. Ovom integracijom se postize unapredenje kvaliteta ali i
ciljevi efikasnosti i efektivnosti menadzmenta.

Kao sto je izneto, ISO 9000 je drugi pristup menadzment kvalitetu
i prestavlja evropsku strategiju unapredenja kvaliteta. Evropska unija
sertifikuje sistem kvaliteta koji istovremeno prestavlja barijeru za nastup
na evropsko trziste. Ovaj kvalitet je dobar u pogledu unapredenja,
dokumentacije, organizacije i procesa ali jo$ uvek predstavlja tehnicko
pitenje, jer nije postao ,posao” menadzmenta. Ovoiz razloga sto je najveci
broj standarda predstavlja komplementarni deo tehnickih propisa.
Medutim standari za menadzment predstavljaju srz menadzmenta
organizacije i motivacije. Sistem kvaliteta se ne moze organizovati bez
menadzmenta $to standardima nije definisano.

SIX-SIGMA je takode oblik pristupa menadzment kvalitetu. On
se realizuje kao projekat baziran na staistickom konceptu kvaliteta
za poboljsanje procesa.® Metod koristi razlicite statisticke analize za
merenje poslovnih procesa.

> Viewpoint: Six Sigma implementation — Mesuring Business Exellence, V7.N3,
2003.



Specijalni i medijski dogadaji - menadzerski i pravni aspekti 159

5.2. Intelelktualna svojina i strategija organizacionih
promena

Velika je meduzavisnost strategije i strukture i zato pristup
menadzmenta u izgradnji strukture i definisanju strategije ima vise
razlic¢itih pristupa:

- struktura se moze odvojeno posmatrati od strategije, pa se i
odnos preduzeca i okruzenja tako posmatra;

- strategija koja izrasta iz postojee organizacione strukture
preduzeca, ali ista zavisi od stabilnosti okruzenja;

- prilagodavanje organizacione strukture preduzeca strategiji
rasta.

Danas je uocljivo da postoji visoka meduzavisnost izmedu strukture
i strategije, ali i da struktura preduzeca proizilazi iz njegove strategije
rasta, pri cemu se strategija posmatra kao prilagodljiva kategorija koja
se neprestano dograduje u zavisnosti od dejstva okruzenja i unutrasnjih
faktora preduzeca. Samim tim namece se i potreba da se neprestano
odvija i proces prilagodavanje organizacije preduzeca tj. strukture
nastalim promenama u prilagodljivoj strategiji. Proces neprestanog
redefinisanja strategije i strukture tako postaje realnost u uslovima
dejstva menadzment procesa koji se takode neprekidno odvijaju kao
prilagodljive aktivnosti faktorima uticaja.

Koncept Menadzmenta totalnog kvaliteta (od eng. TQM-Total
Quality Management), pretpostavlja da se organizacija osposobljava za
kvalitet u svim delovima procesa uz integraciju medusobno povezanih
funkcija na svim nivoima i predstavlja unapredenje konkurentnosti,
efikasnosti i fleksibilnosti, kao menadzment filozofija u naporima
organizacije da zadovolji kupce. Radi se o novom menadzment sistemu
koji je u stalnim promenama, a sastoji se od novih merila vrednosti i
nove metodologije organizacije rada i ponasanja, sa postavljenim novim
procedurama kretanja svih poslovnih procesa uz korisc¢enje postojecih
i novih alata.

Medutim, nova definicija TQM, znac¢i da sadrzaj koncepta
podrazumeva i intelektualni pristup u kreaciji inovacija koris¢enjem
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postojeceg kapital znanja organizacije i pribavljanjem znanja i umeca
izvan organizacije u skladu sa pravilima ponasanja i procedurama
kori$¢enja intelektualne svojine, odnosno industrijske svojine kao tude
kapital znanje.

Pri tome, implementacija strategije zahteva i pred postavlja
odgovaraju¢u  organizacionu osnovu za izgradnju adekvatne
organizacione strukture koja je u stanju da sprovede proces realizacije
strategije rasta.

U stvari ¢itav projekat reorganizacije strukture sposobne da realizuje
poslovnu strategiju poc¢iva na dva kljucna zadatka: diferenciranje i
koordinacija.”

Takode, prilagodljiva reorganizacija strukture u funkciji realizacije
strategije podrazumevaivelik broj drugih meduzavisnih ¢inioca za uspeh
strategije, kao na primer: organizaciona kultura i mo¢, meduljudski
odnosi, sistem vrednosti, kvalitet Zivota zaposlenih, organizaciona klima
i drugo.

Sa druge strane, nema uspesnog povezivanja strategije i strukture
bez promena i u korporativnoj kulturi i uspostavljanju potrebnog
sistema vrednosti i to kao zajednicki sistem vrednosti u kome se pored
organizacije i zaposlenih, prepoznaju i kupci i dobavljaci, odnosno
davaoci usluga i korisnici usluga.

* Goatsch, D., Davis, S., Quality Management, 2006.
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5.3. Upravljanje intelektualnom svojinom u uslovima
formiranja sistema menadzmenta kvalitetom

Prepoznavanje i definisanje svih procesa i njihovih sadrzaja, kao i
elemenata sadrzaja aktivnosti zadatak je nauke ali osmisljavanje sistema
menadzmenta kvalietom i modela menadzmenta totalnim kvalitetom
je zadatak i intelektualne svojine i to ne samo iz domena patentnog
prava, ve¢ i ostalih oblika intelektualne svojine, odnosno industrijske
svojine. Nema definisanja kriterija kvaliteta bez predhodne postavke
kvalieta kao zahteva i osmisljavanja sistema i modela koji ¢e na osnovu
defdinisanih kriterija, uciniti da se prepoznavanje cCinilaca kvaliteta
razradi kao zahtev predviden i razraden konceptom standarda kvaliteta,
a to je ve¢ domen intelektualne svojine. Upravo intelektualna svojina
je Cinilac ne samo prepoznavanja i predhodnog sagledavanja sadrzaja
kvaliteta, ve¢ nudi i odgovore kako definisati kriterijume da bi standard
kao mera trazenjnog odnosa mogao biti prepoznat i zadovoljen.®

Sve to je definisanje koncepta standarda ali isti ne moze proizvoditi
ocekivano dejstvo ako nije predviden sistem menadzmenta kvalietom
koji bi taj koncept potvrdio tako $to bi postavljeni ciljevi organizacije na
osnovu usvojene strategije i politike kvalieta bili ostavreni.

Naravno, nema ostvarenja ciljeva kvaliteta i politike kvaliteta na
osnovu strategije organizacije ukoliko postavljeni koncept kvaliteta ne
bi bio predviden sistemom menadzmenta kvalitetom.

Ovde i sistem menadzmenta kvalitom ne bi ostvario svoj zadatak,
ukoliko upravo intelektualna svojina preko patenta kao oblika
intelektualno-pravne zastite ili nekog drugog oblika intelektualne
svojine ne bi organizovala neophodne uslove za realizaciju postavljene
startegije.

U tom smislu sadrzaj oblika intelektualne svojine daje trazeni
odgovor kako realizovati strategiju i ostvariti ciljeve organizacije. Ta
ostvarenja i dostignuca intelektualne svojine ogledaju se u novim
metodama sa oblikom pravnog definisanja i pravne zastite. Iz tih prava

6 Stamatovi¢, M., Covié, D., Jankulovi¢. A., Menadzment intelektualnom
svojinom i inovacija poverenja u uslovima totalnog menadzmenta kvalitetom, 2014.
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patenta ili drugog oblika intelektualne svojine najvazniji asortiman
dejstva za ostavrivanje zahtevanog standarda kavliteta je upravo alat i
procedure kojima se standard moze zadovoljiti i dostignuti.

Alat i procedure za dostizanje trazenog koncepta kvaliteta je
proizvod intelektualnog napora i nastojanja da se definisu nacini kako
do¢i do kvaliteta i koja su sredstva neophodna da se trazeno i ostvari.
Zato se upravo kroz intelektualnu svojinu obezbeduje moguca funkcija
koncepta i to tako $to oblik intelektualne svojine kroz svoju definiciju
nudi odgovor. Istovremeno, odgovor sadrzi procedure i alate kako se
odgovara na postavljeni zahtev i kao takav se stiti oblikom intelektualne
svojine. Znaci koncept menadzmenta kvalitetom u svojoj strategiji
sadrzi i alate i procedure kao tehniku dostizanja kvaliteta, pa se upravo
ta znanja i iskustva $tite kroz autorizovani oblik intelektualne, odnosno
industrijske svojine.

Standardi kvaliteta, odnosno standardizacija uopste i zastita
intelektualne svojine sluze razli¢itim ciljevima ali je njihovo
postojanje neophodno u istom industrijskom ili tregovackom odnosu.
Standardizacijom se S$iri tehnologija u opStem interesu, a ta ista
tehnologija se pomocu intelektualne svojine $titi. Nema osvajanja
novih proizvoda i postupaka ukoliko nije predvidena i obezbedena
zatita prava industrijske svojine, pa se samim tim podrazumeva da se
izrada standarda ne moze izvrsiti ako se prava industrijske svojine ne
inkorporiraju u standarde. Kako je standard i tehnicka specifikacija
odredenog proizvoda ili postupka, znac¢i da na danasnjem nivou
tehnicko-tehnoloskog stepena razvoja, fakticki nema proizvoda ili
postupka ukoliko nije primenjen odredeni standard kao tehnicka
specifikacija koji je kao takav priznat od strane propisanog nadleznog
normativnog tela. Pravno i fakticki bez toga nema registracije proizvoda
ili postupka, pa samim tim, ni oblika intelektualno-pravne zastite
industrijske svojine. Registracijom proizvod ili postupak (usluga) dobija
sertifikat o ispunjenosti uslova propisanih standardom i na taj nacin
postaje odmah i predmet pravne zastite odredenog oblika industrijske
svojine.

Prava industrijske svojine obuhvataju patente, zigove, modele i
uzorke, topografije integrisanih kola, a prava intelektualne svojine
obuhvataju i ostale oblike intelektualne svojine, kao na primer
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autorska prava. Definicija oblika industrijske svojine ve¢ je data, ali je
vazno istaci da industrijska svojina mora biti inkorporirana i u ciljeve
standardizacije. Ako se pode od osnovnog cilja proizvodnje proizvoda
ili pruzanja usluga da se njima zadovolji neka potreba, onda je i cilj da
se oni uspesno plasiraju, ali i da na trzistu ima odgovaarajucu poziciju
kako bi se taj ocekivan plasman i zadovoljio. Ve¢ je ranije istaknuto da
se do konkurentnosti dolazi inovacijama, bilo postojecih proizvoda ili
potpuno novim proizvodom ili uslugom, $to nadalje znaci da te inovacije
neimenovno dovode do toga da ta nova tehnicka resenja sada postaju
predmet osnove za nadogradnju postojecih standarda u industriji. Zato
se i vr$i izmedu ostalog zastita proizvoda nekim od oblika industrijske
svojine, kako bi nosilac prava imao odredene benefite po osnovu tog
prava. Medutim, on je istovremeno zainteresovan i da to svoje pravo
prati i odrzava, kako bi sacuvao stecene pozicije na trzistu i na oredenoj
teritoriji. Unapredenje postojeceg proizvoda ili kreiranje novih je
rezultat kreativnog istrazivackog rada i razvoja, jer prilikom vrednovanja
kalkulacije cene proizvoda, dolazi i do izrazaja stavka vrednosti prava
intelektualne svojine i naravno ona postaje deo intelektualnog kapitala,
kao kaapital-znanje organizacije i dobijaa svoje mesto u ukupnom
kapitalu organizacije.

Danaskadaserazmatrajupravciunapredenjaposlovanjaorganizacije,
velika se paznja poklanja unapredenju korisc¢enja intelektualnog kapitala
organizacije, jer postoje znacjni ekonomski razlozi:

- osvajanja novih trzista;

- konkurentska prednost;

- prosirenje postojeceg trzista;

- trzisna ekspanzija i obezbedenje dodatnog kapitala plasmanom
prava intekeltualne svojine, odnosno industrijske svojine;

- stvaranjem pozicija kapitala usmerenih na vlastiti razvoj.

Osvajanje pozicije na trzistu, prati ¢injenica da je time odredeni
proizvod postigao i odredeni standard, pa nosilac prava nad takvim
proizvodom ili uslugom moze traziti da se upravo postignuti nivo
standarda i ozvanici. Na ovaj nacin i tehnologija koju je nosilac prava
usavrsio postaje trajno ozvanicena. To prakti¢no znaci da tako stvoreni
odnosi i uslovi mogu biti predmet i licencne zastite i ustupanja licenci
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kao prava intelektuaalne svojine za odredene teritorije. Tako da
kada nosilac prava ustupi svoju tehnologiju kao merilo i kriterijum
novostvorene vrednosti standarda i postane novi standard, isto mu
se kao novostvoreni kriterijum vra¢a kroz novu vrednost licencnog
prava. Ako pak, tehnologija koju je nosilac prava usavrsio postane i
vise od toga onda se moze govoriti da su proizvod ili usluga dostigli
nivo svetskog standarda. Pravi cilj standardizacije je samim tim da
se za drustvo stvore ekonomske prednosti koje proizilaze iz pozicije
odredenog proizvoda ili usluge na odredenom trzistu. Standardizacija
dovodi do smanjenja troskova svih ucesnika, od dobavljaca i kupaca
roba i usluga, a istovremeno sluzi i kao sredstvo za pozicioniranje i
prepoznatljivost proizvoda ili usluga na trzistu. Prihvaceni kriterijumi
kvaliteta po standardima takode garantuju kupcima odredena svojstva i
osobine proizvoda koji su u skladu sa propisima utvrdenim u standardu
i te karakteristike proizvoda sigurno na odredenom nivou zadovoljavaju
interes i potrebe kupaca, odnosno korisnika proizvoda i usluga.

U skladu sa Saopstenjem komisije Evropske zajednice® iz Brisela,
Evropski komitet za standardizaciju u okviru metodologije za izradu
medunarodnih standarda primenjuje sledece principe:

- Ako se predlog prihvata iz tehnickih razloga, predlagac treba da
zatrazi od svakog poznatog vlasnika patenta da izjavi da ce biti
spreman da pregovara o patentnim licencama i slicnim pravima
svojine, pod razumnim uslovima. Izjava vlasnika patenta treba
da bude registrovana, u dosijeimaa glavnog Sekretarijata ISO ili
glavnog Biroa CEI, i treba se na njega pozvati u odgovaaraju¢em
medunarodnom standardu. Ako vlasnik patenta ne potpise
takvu izjavu, komitet ukljucuje patentirani element samo ako to
odobri Savet ISO ili CEL

- Ako se posle objave Medunarodnog standarda, pokaze da se
licence koje se odnose na patent ili slicna prava svojine ne mogu
dobiti po razumnim uslovima, Medunarodni standard treba da
se vrati stru¢nom odboru na preispitivanje.

¢ European Commision , Information Society Statistic, data 1996-200, Eurostat,
Luxembourg, 2002.
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5.4. Intelektualna svojina i menadZment organizacije sa
aspekta ucesca zaposlenih u istrazivanju i razvoju

Menadzment organizacije je u kreiranju strategije organizacije
postavljen u interaktivan odnos prema uc¢inku i individualnim naporima
zaposlenih. Pored definisanja jasnih ciljeva i obezbedenja potrebnih
resursa, pomo¢ i podrska menadzera postaju sve vazniji faktor u
postizanju individualnih performansi zaposlenih. U tom smislu, iako je
vrednovanje rezultata rada skoro uvek deo sistema, ono je povezano i
sa teznjom da se ostvarivanjem individualnog ucinka ujedno doprinese
i ostvarivanju organizacionih ciljeva. Obuka i razvoj zaposlenih je deo
sistema za upravljanje u¢inkom. Nagradivanje i motivisanje ucinka je i
performans menadzment sistema organizacije. Kako su motivi osobine
licnosti, toispoljavanjeiizrazavanje sposobnosti pojedinca su pokretacke
snage koje dovode do aktivnosti i istovremeno upravljaju njome. Pri
tom, pokretacke snage su aktivirane ako postoje unutarnje pobude i
vanjski podsticaji. Znaci da je motivacija svrsishodna aktivnost, kojoj
su predhodile pobude i podsticaji kao probudena pokretacka snaga sa
voljom da se nesto uradi.

Motivacija kao faktor, koji je od posebnog znacaja za kreativnost
koja istrazivackim radom dovodi u krajnjoj liniji do inovativnosti,
odnosno do novog rezultata, od posebnog je znacaja za organizaciju o
cemu je napred ve¢ bilo reci. Ovde, treba istaci da motivisanost unutar
organizacije kod zaposlenih treba da postoji kao princip dodatnih
aktivnosti koji preko istrazivackih napora dovode do novostvorene
kreacije, koja kao predmet nekog od oblika intelektualne svojine unutar
organizacije dobija svoju odgovaraju¢u formu. Istovremeno, kada se
zaposleni pojavi kao nosilac kreativnosti i inovativnosti, postavlja se
elementarni problem, kako odnos zaposleni-organizacija funkcionise
u takvim novim okolnostima intelektualnog stvaralastva i ko ¢e u tom
slucaju biti i pravni nosilac prava intelektualne svojine.ovo je narocito
izrazeno u kreativnim industrijama kojima pripadaju specijalni i medij-
ski dogadaji.

Medunarodne konvencije pravno regulisanje pronalazaka

ostvarenih u radnom odnosu prepustaju nacionalnim propisima. Zato
se i nacin regulisanja razlikuje od zemlje do zemlje. Ovo iz razloga §to
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se ovde radi o dve pravne oblasti i to radno pravo i pravo industrijske
svojine. Radno pravo istice princip da poslodavac prisvaja sve rezultate
radnikovog rada za vreme rada, jer za to prema ugovoru o radu ostvaruje
zaradu, pa se to odnosi i na pronalaske. Kod prava industrijske svojine
istaknut je princip da je izvorni nosilac prava na pronalazak upravo
pronalazac i samo njegovim raspolaganjem se to pravo moze preneti na
drugo lice. Sto je jedna zemlje vise razvijena to je ve¢i interes poslodavaca
da nacionalno zakonodavstvo o radnim odnosima bude u ovoj materiji
vise naklonjeno njima, nego zaposlenim pronalazacima. Ovde mora
da postoji kompromis izmedu poslodavca i zaposlenog radnika koji je
ostvario pronalazak. Ipak, ovde postoje dva osnovna dodirna elementa
za kompromis, a to je da poslodavac bude nosilac prava na pronalazak,
a zaposleni radnik koji je ostvario pronalazak za to dobije odredenu
naknadu koja je nezavisna od redovnih primanja.

Za pravno regulisanje statusa nosioca pronalaska i ovde su
predvidene odredene situacije koje mogu drugacije da odrede pravni
polozaj nosioca pronalska i to:

- kada pronalazak proistekne iz redovnog vrsenja radne obaveze;

- kada pronalazak proistekne iz posebno naloZenih zadataka u
vezi sa nau¢no-tehnickim istrazivanjem i razvojem;

- kada pronalazak proistekne iz posebnog ugovora poslodavca i
zaposlenog o istrazivackom radu.

U svim ovim slucajevima pravo na zastitu ovih pronalazaka
ima poslodavac, izuzev ako postoji razlika u ugovornom definisanju
pronalaska.® Ali poslodavac ima odredene moralne obaveze prema
zaposlenom, a to je da u prijavi za patent oznaci njegovo ime i da mu
za pronalazak odredi pravi¢nu naknadu u zavisnosti od postignutih
ekonomskih efekata realizovanog pronalaska.

Posebna vrsta pronalazaka u radnom odnosu je kada zaposleni
dode do pronalaska uz pomo¢ odredenih aktivnosti poslodavca ili kada
poslodavac obezbedi materijalno-tehnicka sredstva i druge uslove
zaposlenom radi stvaranja uslova za razvoj pronalazastva, odnosno,

62 Besarovi¢, V., Intelektualna svojina, industrijska svojina i autorsko pravo, 2000.
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do pronalaska dode na osnovu programa stvorenih moguénostima
poslodavca. U ovom slucaju pravo da bude nosilac pronalaska ima
zaposleni- pronalazaaC, a poslodavac stice pravo da ekonomski
eksploatise pronalazak. Tada poslodavac i zaposleni su u obavezi
da zakljuce ugovor o licenci za odredeni pronalazak i da ugovore
naknadu koju poslodavac ima isplatiti zaposlenom-pronalazacu. Znaci,
da je zaposleni u obavezi da na prvi poziv poslodavca prenese pravo
privrednog iskori$¢avanja pronalaska.

Ukoliko do pronalska dode u roku od godinu dana od prestanka
radnog odnosa zaaposlenog-pronalazaca, primenjuje se adekvatni slucaj
od gore nabrojanih iz razloga $to se u praksi dogadalo da zaposleni-
pronalazac, napusti posao da bi pronalazak zastitio na svoje ime i time
kao nosilac prava kori$c¢enja raspolagao pronalskom.

Ponekad se u praksi desava da zaposleni-pronalaza¢ do pronalska
dode koris¢enjem neke od poslovnih tajni poslodavca i u tom slucaju,
poslodavac moze spreciti objavljivanje pronalaska i zatraziti posebnu
naknadu od zaposlenog-pronalazaca koji se na neki nacin okoristio
poslovnom tajnom poslodavca.

Sto se ti¢e regulisanja pitanja prava na naknadu zaposlenom-
pronalazacu isto nije uslovljeno <cinjenicom da je pronalazak
patentibilan, jer ako nije isti se moze tretirati kao tehnicko unapredenje.
Jedini kriterijum za odredivanje naknade jeste da se patent, odnosno
tehni¢ko unapredenje koristi. Zbog suzbijanja proizvoljnosti od strane
poslodavca kod odredivanja naknade, neophodno je da se ugovorom
izmedu zaposlenog-pronalazaca i poslodavca preciziraju medusobni
odnosi u skladu sa opstim aktom poslodavca.”® Ovo i iz razloga $to
se ponekad, poslodavac odluci da ne patentira pronalazak ili tehnicko
reSenje iz odredenih poslovnih razloga, pa zaposleni zbog toga $to
poslodavac se ne koristi pronalskom nema pravo na posebnu naknadu
po osnovu eksploatacije pronalska, odnosno unapredenja.

U svim ovim slucajevima najbolje reSenje je da se kriterijumi za
odredivanje naknade za pronalazak ili tehnicko reSenje, predvide opstim
aktom poslodavca i preciziraju ugovorom o radu sa zaposlenim. U tom

% Ibid.
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smislu se treba precizirati i vreme, odnosno kada i u kom roku se vrsi
isplata naknade kao i drugi medusobni odnosi poslodavca i zaposlenog-
pronalazaca.

5.5. Odnos Know-how i oblika intelektualne svojine u
osnovnim elementima modela poboljsavanja sa aspekta
finansijske i ekonomske koristi

Kao $to je vec istaknuto, know-how spada zajedno sa pravom na
topografijuintegrisanih kola, pravo na koristan model i pravo na posebna
ostvarenja inteletualnog rada u prava srodna patetnom pravu i to ne
samo po svom karakteru, ve¢ i po formi, sadrzaju i nacinu ostvarivanja
prava i vidovima ostvarivanja pravne zastite.

Know-how, ili u prevodu znati kako su odredena znanja i iskustva
kao rezultat istrazivackog rada i primenjuju se u industrijskoj ili
zanatskoj proizvodnji i privrednom zivotu uopste.Trzisna utakmica je
dovela do ubrzanja savremenog tehnoloskog razvoja, a time i do potrebe
da privredni subjekti u cilju opstanka na trzistu, izdvajaju sve zancajnija
sredstva u istrazivanje i razvoj, radi unapredenja postojece proizvodnje
ili razvoja novih programa ili izvedbi novih proizvoda, odnosno
usavrsavanja postojecih.

Ovaj istrazivacko-intelektualni napor, kao nova kreacija dobija
svoju pravnu zastitu naj¢s¢e u obliku patenta, odnosno licence.
Medutim, jedan deo rezultata istrazivackog rada ostaje kao monopol
onih koji ga poseduju i on se pojavljuje kao Now how, odnosno znati
kako i predstavlja znacajnu prednost za konkurentnost na trzistu, jer
oni koji ga nemaju radi opstanka u privrednom zivotu, prinudeni su
da ga kupe. To je u privrednom zivotu dovelo do kategorije transfera
tehnologije, tj. Prenosa znanja i postaje kao oblik plasmana tzv. Kapital-
znanja sve znacajniji u svetu, sada ve¢ jednak plasmanu roba i usluga.
Oni koji poseduju ,,znati-kako" imaju brzi i efikasniji razvoj u odnosu na
konkurente i fakticki uzivaju monopolski polozaj na trzistu.**

6 Stamatovi¢, M., Covié, D., Jankulovi¢. A., Menadzment intelektualnom
svojinom i inovacija poverenja u uslovima totalnog menadzmenta kvalitetom, 2014.
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»Znati-kako“ kao vlastito dostignu¢e privrednog subjekta,
karakteriSe tajnost ali i prenosivost, putem obligaciono ugovornih
odnosa, tj.ugovora o transferu tehnologije i ugovora o uslugama
prenosenja proizvodnih znanja i iskustva (Know-how).

Kada govorimo o industriji specijalnih i medijskih dogadaja, know.
how se narocito eksploatiSe u aspektima kao $to su nove tehnologije i
postupci u dizajnu specijalnih efekata (video, zvuc¢nih, scenskih i u okvi-
ru istih narocito svetlosnih efekata).

Ovi ugovori se obavezno zakljucuju u pismenoj formi u skladu sa
pravilima obligacionog prava i obostrano su teretni pravni poslovi. Cilj i
predmet ovih ugovora je da postojeci proizvodni program sa licencnim
proizvodom u skladu sa programom razvoja tehnike, tehnologije i
asortimana proizvoda obezbedi primaocu tehnologije odnosno licence,
odredeni ekonomski i tehnicko-tehnoloski ciljevi, a radi:

- ostvarenja znacajnog tehnoloskog napretka i viSestrukog
povecanja obima proizvodnje i asortimana proizvoda iz odredene
oblasti;

- ostvarenje znatno viSeg stepena proizvodnosti rada primenom
najnovijih dostignuca tehnike i tehnologije, kao i organizacije i
racionalizacije radnog procesa u proizvodnji i prometu i kroz $to
veci stepen konkurentne sposobnosti na trzisti i veci profit;

- primena savremene tehnike i tehnologije za poboljsanje i dalje
odrzavanje standarda kvaliteta proizvoda i usluga;

- uspeSan istrazivacko-razvojni rad, razvoj i osvajanje novih
varijanti i izvedbi proizvoda i usluga;

- potpunije kori$¢enje sirovina, energije i stru¢nog rada;

- poboljsanje snabdevanja trzista proizvodima visokog kvaliteta,
slozenosti izrade i konstrukcije;

- uspe$nog nastupa primaoca tehnologije i licence na domace i
strana trzista;

- povecanje izvoza po obimu i asortimanu i smanjenja uvoza slic-
nih proizvoda,

- povoljni uticaj na domacdi platni bilans;

- potpunija i bolja zastita covekove radne i zivotne okoline.
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Kako je znati-kako tajno znanje i iskustvo privrednog subjekta, to
ono moze sacuvati svoju tajnovitost kao oblik poslovne tajne organizacije,
samo ako je ista ugovorom o radu i drugim oblikom ugovora obavezala
svoje zaposlene da tu i takvu poslovnu tajnu i ¢uvaju i to ne samo za
vreme trajanja radnog odnosa, ve¢ i odredeno vreme nakon prestanka
radnog odnosa. Obzirom da je najveci deo industrije specijalnih i medij-
skih dogadaja obelezen projektnim usmerenjem, u okviru kojih je proje-
kat jedinstven, pa samim tim i tim koji ga izvodi, u ovoj grani je narocito
bitno opisano.

Dosadasnje shvatanje da se ,znati-kako“ odnosilo samo na skup
stehnickih znanja i iskustava® koji se mogu primeniti u industrijskoj i
drugoj proizvodnji je postalo prevazideno pojavom znati kako koja su
nasla Siroku primenu i na druga podrudja privrednog zivota i da pored
»tehnickih znanja i iskustava“ obuhvata i znanja iz oblasti organizacije
finasijskog i komercijalnog poslovanja, ispitivanja i obrade trzista,
metode programiranja i vodenja poslovne politike jedne organizacije.

Strategija upravljanja i ulaganja i knjigovodstveni postupci kao
poslovne metode, sada su nasle kroz ,znati-kako” upravo u poboljsanju
sistema menadzmenta svoju znacajnu primenu razvijajuci postojece
sisteme principa menadzmenta totalnim kvalitetom vaznu primenu.
Obzirom da je za definiciju patetna, a samim tim i licencu kao pravni
ugovor zaStite patenta, neophodan i odreduju¢i elemenat ,tehnicki
karakter, kao sadrzaj definicije patenta i ,znati-kako®, to je u ovim
»hovim“ metodama, taj tehnicki karakter, potvrden kroz komjputere, jer
su ti novi sadrzaji nalaze u komjputerskim programima, pa samim tim
imaju tehnicki karakter, odnosno tehnicki sadrzaj, kao vazan odredujudi
element potrebne definicije.

Poboljsavanje sistema kvaliteta podrazumeva razvijanje i
unapredenje intelektualne svojine i to treba da bude redovna aktivnost
razvoja.
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5.6. Prenos prava industrijske svojine i instalacija sistema
kvaliteta

Uvodenje sistema kvaliteta u organizaciji i njegovo instalisanje
uvek prati i prenos odredenih prava industrijske svojine ali i odredenih
autorskih prava.

Tgovina pravima intelektualne svojine je plasman posebnog
oblika robe koja je u pojavnom obliku definisana kao odredeno pravo
industrijske svojine ili ukupno intelektualne svojine. Ovi oblici svojine
imaju svog titulara, odnosno nosioca prava raspolaganja i oni kao takvi
ili lica koja ovlaste, mogu da vr$e prenos svojine ili da ustupaju pravo
koriS¢enja odredenim licima. Ovo pravo raspolaganja je vremenski
odredeno na rok trajanja pravne zastite pojedinih oblika industrijske
svojine, izuzev kod onih oblika gde postoji trajni rok zastite, kao na
primer kod ziga. Kada je u pitanju ,znati-kako", vlasnik ovog prava nema
vremensko ogranicenje svojinskog raspolaganja.

Vlasnik prava industrijske svojine u pogledu obima raspolaganja
tim pravom, moze da prenese sva svoja imovinska prava i to ugovorom o
cesiji, ili da prenese jedno imovinsko ovlas¢enje i to ugovorom o licenci,
a to je pravo privrednog iskorisc¢avanja.

Sto se tice autorskog prava, koje je takode, posebno znac¢ajno kao
autorsko delo za uvodenje sistema kvaliteta u organizaciji i ono se moze
prenositi kao subjektivno autorsko pravo pravnim poslovima i to za
zivota ili posle smrti autora. Za zivota autora prenos autorskog prava
se vr$i raznim formama ugovora u zavisnosti od vrste autorskog dela,
pa je zajednicki naziv za ove ugovore — autorski ugovori. Ovde se radi
o prenosu imovinskih autorskih prava, odnosno vrsi se prenos prava na
iskori$¢avanje autorskog dela.

Organizacije koje se bave projektovanjem i sprovodenjem specijal-
nih i medijskih dogadaja ovo mogu imati na umu zbog potencijalnog
iskoris¢enja odredenog autorskog dela u vise projekata, ako su u temat-
skom i eseteskom smislu povezani. Obzirom da se autorsko delo-na
primer kompozicija moze rasclaniti na vise segmenata, onda se i isti
mogu razli¢ito upotrebljavati i kombinovati sa drugim autorskim deli-
ma spram zahteva odredenog projekta.
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Prenos prava industrijske svojine, posebno kada je u pitanju patent
odnosno zig, kao imovinsko pravo se prenosi ugovorom o cesiji. Takode,
prilikom vr$enja instalacije sistema menadzmenta kvalitetom, moguce
je koristiti odredena zasti¢ena patentna prava koja su u prometu, a koja
se odnose na odredene servise ili standarde kvaliteta, pa je u tom smislu
od izuzetnog znacaja prilikom instalisanja sitema kvaliteta u organizaciji
preneti i paket patentnih prava putem ugovora o cesiji.

Zato je i pravni promet i zastita prava industrijske svojine osobito
ureden medunarodnim propisima, kako bi proceduralna forma i pravna
sigurnost prenosa ovih prava bila osigurana i zasticena. Pored patenta i
ziga, predmet prenosa prava industrijske svojine putem cesije mogu biti
i dizajn i pravo na topografiju integrisanih kola.

Cesijom prava industrijske svojine se mogu preneti u celosti ili
delimi¢no. Kod prenosa prava u celosti, cesionar (sticalac) stice sva
imovinska prava, dok prenosilac zadrzava samo moralna prava i to samo
u slucaju ukoliko je prenosilac i pronalaza¢, odnosno autor. Kada je u
pitanju cediranje delimi¢nog prava, prenosilac prenosi ustupanjem pravo
za odredenu teritoriju ili za odredeni perod vremena (vremeni prenos).
Ovo je Cesto kada se prenosi patent za odredenu zemlju, a zadrzava za
druge zemlje. Ugovor o cesiji se zakljucuje u skladu sa opstim pravilima
obligacionog prava i cedent (prenosilac) mora da garantuje za stvarne i
pravne mane predmeta ugovora.

Ugovor o cesiji se zakljucuje u pismenoj formi i taj uslov forme je
po medunarodnim propisima izuzetno vazan zbog odredivanja primene
medunarodnih propisa i nacionalnih propisa, kao i propisa zemlje izbora
u sluc¢aju medunarodnog spora i izbora arbitraznog prava usaglasenog
sa medunarodnim konvencijama i sporazumima, kao i kod izbora mesta
arbitraze, kao izabranog madunarodnog suda za sluc¢aj spora.

Kada se prenos prava industrijske svojine odnosi samo na jedno
imovinsko ovlas¢enje-na pravo privrednog iskori$¢avanja, tada je u
pitanju ustupanje tog prava, kao zastiCenog prava zainteresovanom
licu za odredeno vreme i za odredenu teritoriju, da vrsi privredno
iskori§¢avanje pribavljenog prava industrijske svojine. Kod delimi¢nog
prenosa nosilac prava zadrzava za sebe i dalje preostala imovinska
ovlas¢enja, pre svega pravo raspolaganja. Ovakav delimic¢ni prenos
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prava se vr$i putem ugovora o licenci za prenos patenta, dizajna, Ziga i
topografije.

Ugovor o licenci se odnosi na prenos prava na privredno
iskori$¢avanje i to kada je to isklju¢ivo u pitanju, jer Cesto predmet
prenosa se moze vrsiti i u sklopu ugovora o prenosu drugih prava, kao
na primer: ugovor o transferu tehnologije sa prenosom licence, ugovor
o stranim ulaganjima, ugovora o frasinzingu, ugovora o zakupu i sli¢no.
Ovde je vazno naglasiti da je ugovor o licenci dvostrano obavezan
teretan ugovor, u kome davalac licence vrsi ustupanje prava privrednog
iskori$¢avanja prava industrijske svojine, a korisnik licence se obavezuje
da ¢e platiti licencnu naknadu za kori$¢enje i da ¢e korisc¢enje vrsiti u
skladu sa ugovorom.

Ugovor o kupoprodajilicence je uvek vezan za realizaciju postavljene
strategije i koncepta kvaliteta, jer licencna proizvodnja obezbeduje:

- proizvodnju visokog stepena obrade i slozenosti izrade,
standarda i kvaliteta;

- znacajan napredak u tehnologiji proizvodnje i primeni proizvoda
na odredenom trzistu na kome organizacija planira napredak;

- povecanjeobima proizvodnjeiobogaéenjeasortimana proizvoda;

- povecanje produktivnosti i ostvarenje usteda u materijalu,
energijiizivom radu uz primenu savremene tehnike i tehnologije,
kao i racionalizacije radnih procesa;

- pravo da kupac u svojoj organizaciji koristi trgovacko ime i robni
zig na licencnom proizvodu, ciji plasman se vr$i na domacem i
stranom trzistu,

- kupac stice pravo da pored svog imena firme koristi i oznaku da
je roba proizvedena po licenci prodavca, s tim da kupac moze
licencni proizvod prodavati samo pod svojim imenom;

- kupac dobija kompletnu proizvodno-tehnicku dokumentaciju,
recepture i know-how sa isklju¢ivim pravom proizvodnje i
prodaje na nacionalnom trzistu, kao i neisklju¢ivim pravom
prodaje u inostranstvu licencnog proizvoda.

Prilikom instalacije sistema kvaliteta, polaze¢i od izabranih
standarda kvaliteta predvidenih strategijom kvaliteta organizacije,
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preuzima se, odnosno vrsi se i prenos odredenih prava industrijske
svojine koji su sadrzaj koncepta kvaliteta i preko kojih se u stvari
obezbeduje svrsishodnost i funkcionalnost instalisanog sistema
kvaliteta. Zato je od posebne vaznosti da se putem zakljucenja i ugovora
o autorskim pravima obezbedi uspe$nost instalacije paketa sadrzaja
sistema kvaliteta. Takode, sve vaznije je ucesce strucnog konsultanta za
uspesnost instalacije sistema, ne samo zbog sadrzaja paketa standarda
kvaliteta, njegove forme vec i zbog razlicite definicije sadrzaja i forme
zahtevanih procedura neophodnih prilikom instalacije.

Zig kao oblik industrijske svojine od velikog je znac¢aja za koncept
menadZmenta totalnim kvalitetom. Zig je znak raspoznavanja i
razlikovanja i u prometu sluzi upravo za to, da roba ili usluga jednog
fizickog ili pravnog lica bude od strane kupca, odnosno korisnika
prepoznata i kao takva se razlikovala od robe ili usluge drugog subjekta.
Zig u sebi sadrzi i oznaku ne samo pripadnosti ve¢ i odredenog kvaliteta
i time daje identifikaciju proizvodaca i davaoca usluge ali i garantuje
sertifikaciju datog kvaliteta. Zig omogucava da zadovoljstvo kupaca
bude povezano sa kvalitetom koji je obezbedio proizvodac, odnosno
davalac usluge i da to zadovoljstvo bude identifikovano vezivanjem za
taj zig proizvoda ili usluge. Prepoznavanje ziga kao ponuda odredenog
standarda kvaliteta je novi motivacioni faktor za potrosaca i korisnika
ali i odbijajudi foktor ukoliko zig ne zadovoljava ocekivani standard
kvaliteta. Ovo sve doprinosi da nosilac ziga neprestano preispituje svoj
postignuti standard kvaliteta i da ostvareni koncept sistema kvaliteta
je u stalnom poboljsavanju, kao i da poseduje vec¢ izgradenu strategiju
menadzmenta totalnim kvalitetom, koji je kod svojih kupaca na stalnoj
proveri. Ovde se radi o povratnom uticaju dejstva ziga na zahtevani i
ocekivani standard kvaliteta, kao i na poboljsavanja sistema i koncepta
kvaliteta organizacije.

Time, zig postaje garancija kvaliteta i motivacioni faktor
razdvajanja potrebe kupca da kupi neku drugu robu u odnosu na
postojece opredeljenje. Zig je postao i moéno oruzje reklame odredenog
proizvoda i usluge, njegovim vezivanjem za odredenog prepoznatljivog
proizvodaca. Atraktivna ekonomska propaganda i reklama privlaci
kupca i zig u tome daje osnovnu osobitost neophodnu za motivisanost
kupaca i korisnika.
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Sa druge strane, zig je i monopolsko pravo koje svom nosiocu
obezbeduje isklju¢ivo pravo da znak zasticen zigom koristi za
obelezavanje svoje robe ili usluge i da drugom licu zabrani da isti ili
slican znak neovlas¢eno koristi za obelezavanje iste ili slicne vrste robe
ili usluge. Zig je i apsolutno pravo jer omogucava svom nosiocu da
prema svakom ko neovlas¢eno se koristi njegovim pravom preduzme
odredena sredstva pravne zastite i zabrane takvog ponasanja. Zig je i

pravo dejstva, jer zig Cini da njegov nosilac stice odredenu privrednu
dobrobit.
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5.7. Dokumentacija i intelektualna sredina

Intelektualna svojina je sveprisutna u svim segmentima organizacije
i organizacija je u obavezi da vrsi zastitu intelektualne svojine, na nacin
predvidenzakonomiinternimuputstvom o upravljanjudokumentacijom
sistema kvaliteta.

U organizaciji prisutnost intelektualne svojine mora biti uredeno
dokumentacijom i arhivskom gradom kao kapital-znanje organizacije
koji se iskazuje u poslovnim knjigama organizacije. Intelektualna svojina
organizacije moze biti definisna kao:

- projektno-konstruktivna dokumentacija;
- dokumenta sistema kvaliteta,

- patent;

- receptura;

- tehnologija izrade;

- metodi ispitivanja i kontrole;

- licence;

- softveri.®

Takode, upraksise prilikom uvodenja sistema kvaliteta u organizaciji
desava da organizacija sa konsultantom zakljuc¢i poseban ugovor o
autorskom delu koji treba da obezbedi ne samo instalaciju sistema
kvaliteta, ve¢ daitom prilikom se obezbedi autorska kreacija i verifikacija
uspesnog postavljanja sistema kvaliteta. Uvodenje sistema kvaliteta
nije puko dobijanje sertifikata, kako inace misli ve¢ina rukovodstva
organizacije, ve¢ nuzna svrsishodnost koja treba da obezbedi realizaciju
postavljene strategije kvaliteta organizacije. Ovde se radi o autorskom
delu, jer konsultant mora znati potrebe svojih klijenata za uredenjem
organizacije bolje nego oni sami. Da bi postavljeni model menadzmenta
sistemom kvaliteta bio funkcionalan konsultant mora imati stvaralackog
udela, odnosno kreativan pristup u odnosu na predhodno iskustvo,
dostignuce nauke i postojece kapital-znanje organizacije, odnosno mora
imati znanja i sikustva o:

% Heleta, M., TQM model izvrsnosti, Integrisani menadzment sistemi i modeli
izvrsnosti, EDUCTA, Beograd, 2000.
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- organizaciji i njenoj funkciji,

- o dosadasnjem radu menadzmenta po nivoima,

- novom konceptu kvaliteta;

- onfiguraciji procesa;

- zatevima satandarda ISO 9001:2000;

- vezi menadZzmenta sistemom kvaliteta sa drugim parcijalnim
menadzment sistemima;

- daljem razvoju menadzmenta sistemom kvaliteta u skladu sa
konceptom menadzmenta totalnim kvalitetom.

Sposobnost konsultanta da izazove i kreira motivaciju nije samo
iskustvena sposobnost ve¢ i akumulirana specifi¢na znanja, kojima se
postize primena sistema kod svih. Ovo se posebno odnosi kada je u
pitanju postavljanje i funkcionisanje sistema koji se uvodi u organizacije
koje su u procesu transformacije i tranzicije.

Razli¢iti su nacini i pristupi u postavci i kreiranju menadzment
sistema kvalitetom. Pristup u postavci moze biti spolja od standarda ka
organizaciji ili iznutra od organizacije ka standardu. Pristup u kreiranju
moze biti odozdo na gore i pristup odozgo na dole, koji je u stvari
reinzinjering.
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5.8. Menadzment intelektualnom svojinom u uslovima TQM

U teoretskom i nau¢nom pristupu definisanja metoda i sadrzaja
koncepta menadzmenta totalnim kvalitetom moze se govoriti i o razvoju
koncepta ,menadzmenta inteletulanom svojinom" u uslovima delovanja
menadzmenta totalnim kvalitetom. Objektivno ovaj sistem je u povoju i
njegov znacaj se svakim danom sve vi$e uocava kao nov koncept pristupa
koji je nau¢no nedovoljno razjasnjen i sigurno predstavlja sa aspekta
metodologije nauc¢nog istrazivanja nov koncept sam po sebi, odnosno
koncept ,sui generis*”.

Zapravo, teoretski pristup ,menadzmenta inteletualnom svojinom"
uuslovima delovanja menadzmenta totalnim kvalitetom, kao nov nauc¢ni
pristup je uocavanje i razrada jednog od vaznih sadrzaja menadzmenta
totalnim kvalitetom, a to je upravo da u ovom sistemu kvaliteta je
neizbezno ne samo prisustvo zasti¢enih prava industrijske svojine, vec¢
i u sadrzaju je neizbezno ucesce ovih prava, da bi sistem uopste mogao
biti koncipiran ali i da bi mogao proizvoditi dejstvo, odnosno da bi bio
funkcionalan, kako sa aspekta kvaliteta tako i sa aspekta efektivnosti i
efikasnosti organizacije.

Ovo se posebno ogleda kod izbora i sadrzaja alata primenjivih za
menadzment totalnim kvalitetom, ¢ija neprastana usavr$avanja upravo
su proizvod trazene kreativnosti za uspesnost sistema i koji upravo zbog
toga kao intelektualna invencija postaju jedan od oblika intelektualne
svojine, pa na taj nacin i postaju sastavni deo i sadrzaj koncepta sistema
kvaliteta i menadZmenta totalnim kvalitetom.

Zbog svoje raznorodnosti u smislu sadrzaja, industrija specijalnih
i medijskih dogadaja treba posebno da vrednuje menadzment totalnim
kvalitetom, jer kroz standardizaciju kvaliteta projekata organizacije koje
se bave projektovanjem i sprovodenjem specijalnih i medijskih dogadaja
dugoroc¢no mogu ostvariti znacajne ustede u finansijskom smislu koje se
da rasclaniti na materijalni, tehnicko-tehnoloski, vremenski, kadrovski,

itd.

Definisanje novih alata menadZmenta totalnim kvalitetom je
proizvod ljudske kreacije i invencije koja svojom inovativno$cu
doprinosi neprestanom samopoboljSavanju sistema kvaliteta i kao
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autorsko delo ili jedan od oblika industrijske svojine postaje zasti¢eno
pravo koje dalje postaje predmet intelektualnog kapital-znanja, kao
posebnog oblika kapitala i predstavlja sastavni deo ukupno iskazanog
kapitala organizacije.

Ovde treba razlikovati akumulirano znanje, ste¢eno obrazovanjem i
radnim iskustvom radom na odredenim poslovima u nekoj organizaciji.
Medutim, industrija znanja je pojam koji proizilazi iz intelektualnog
kapitala koji je stvoren intelektualnom energijom koja u sebi sadrzi
kreacijuidovodi do inovacije. Razlika je upravo kod intelektualne svojine
$to svako znanje ma kolikog kapaciteta bilo ne dovodi do inovativne
kracije ali predstavlja osnovnu pretpostavku kao nuznost i temelj koji su
bazic¢na tacka spajanja i razdvajanja.

Odnosno, kapital znanje je pretpostavka da to znanje kreacijom i
inovacijom dovede do pojavanog oblika intelektualne tj. industrijske
svojine koja prerasta u intelektualni kapital organizacije kao nosioca
prava.

Sa druge strane, organizovano stvaranje znanja u industriji znanja
u pojavnom obliku intelektualnog kapitala ima dva osnovna sadrzaja.
Jedan sadrzaj se odnosi na intelektualnu vrednost ljudi (ljudski resursi),
koja se sastoji od znanja, umeca i ideja.

Drugi sadrzaj se odnosi na strukturni kapital koji se sastoji od
intelektualnog kapitala potencijalnog korisnika proizvoda ili usluga,
dok se drugi odnosi na organizacioni kapital. Ovaj organizacioni kapital
podrazumeva u sebi inovacioni kapital i procesni kapital ili kapital koji je
osnova za izvodenje procesa za realizaciju programa rada organizacije.

Organizacija koja je uskladu sa svojom strategijom kvaliteta izabrala
menadzment totalnim kvalitetom, kao svoj strategijski koncept, moze
se rec¢i da je samouceca, odnosno da je organizacija organizovanog
stvaranja znanja.

Ovde je zapravo u pitanju vazan segment strategije kvaliteta koji
se moze definisati kao inZenjering znanja, to je $iri pojam od samog
procesa stvaranja znanja, jer se radi o konceptu da se intelektualnim
znanjem obezbeduje ostvarivanje rezultata ali rezultata koji stvaraju
novu vrednost i to kroz neki od pojavnih oblika intelaktualne svojine.
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Proces prevodenja pronalska u ekonomiju je svrha industrijske
svojine. Zato se danas velika paznja posvecuje inovacionim aktivnostima
organizacije pa je u tom smislu i definisan koncept tzv. menadzmenta
inovacija koji je slozen proces aktivnosti pocev od ucenja pa sa razvojem
inovacione spirale dolazi do inovacije kao opredmecenog pronalska, $to
se moze definisati i kao tehnologija pronalaska.

Ovaj inovacioni tehnoloski proces ukoliko se bazira samo na znanju
i tehnologiji ne dovodi do ocekivanog rezultata jer postaje neinovativni
»zamrznuti proces®, a menadzment znanja u tom slucaju postaje
»neplodna“ aktivnost. Inovacioni menadzment je proces upravljanja
kojim se upravo akumulirano kapital znanje ubrzava kroz tehnologiju
inovacione spirale koja daje inovacioni rezultat koji prevodi pronalazak
u ekonomiju kroz pojavni oblik intelektualne svojine, odnosno
industrijske svojine.

Organizovano kreiranje poboljsanja i inovacija proizvoda, procesa
i menadzment sistema kao potreba restruktuiranja i unapredenja
rasta i odrzivog razvoja organizacije se organizovanjem ,inovacionog
menadzmenta“ postavlja u sferu moguceg obezbedenja uslova da se
proizvodi kreacija, odnosno inovacija kao nova dimenzija vrednosti.
Kada se ovaj proces uspostavi, mozemo govoriti o ,inovacionom
menadzmentu“ koji daje kontinuirane rezultate poboljsavanja
performansi organizacije.

Prevodenje rezultata kontinuiranog radainovacionog menadzmenta
ima za rezultat proizvod kao pojavni oblik industrijske svojine koji
postaje predmet upotrebe kao izraz svoje ekonomske vrednosti moguceg
plasmana i konkurentnosti na trzistu.

Tehnologija inovacione spirale bez inovacionog menadZmenta,
verovatno bi ubrzo dovela do haosa, odnosno nastao bi haotican proces
nekontrolisanog kretanja koji ¢ak moze biti samoodrziv, a kreativnost bi
uvek iznova i iznova pokusavala pogresnom organizacijom da obezbedi
nov rezultat po principu reagovanje na situaciju u hodu.

Naravno u ovakvom ktretanju ka haosu i rezultat bi bio gubitak
ogromne energije i doveo bi do daljeg generisanja improvizacija i haosa.
Zato je ,inovacioni menadzment koji se oslanja na meadzment totalnim
kvalitetom kao usvojenim konceptom organizacije, pravi odgovor kako
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ustrojiti sistem inovativnosti koji generise inovaciju u nov proizvod.
Pri tom oslonac na intelektualnu svojinu sa svim svojim sadrzajima i
daje odgovor kao potrebu jedinstva sistema kroz funkcionisanje svih
elemenata sistema menadzmenta totalnim kvalitetom.

Proces kretanja inovacionog menadzmenta ka menadzmentu
intelektualne svojine svoje interaktivno dejstvo treba da proizvedu u
uslovima delovanja menadzmenta totalnim kvalitetom i to kao nov pri-
stup koncepta sistema kvaliteta.

Da bi menadzment totalnim kvalitetom proizveo ocekivano dejstvo
koje je definisano strategijom organizacije on mora biti nahranjen
tzv‘pogonskim kretanjem® u svim svojim segmentima, odnosno moraju
biti implementirana odredena pazljivo izabrana prava intelektualne
svojine iz definisano izabranog oblika intelektualne svojine.

Izbor odgovarajuceg oblika inteletualne svojine je od velikog znacaja
u uslovima delovanja menadzmenta totalnim kvalitetom, jer upravo u
tom kretanju se intelektualna svojina pojavljuje i kao alat menadzmenta
totalnim kvalitetom i to ne samo kao procesni specijalizovani alat, ve¢
i kao sadrzaj koncepta kvaliteta, pa se moze govoriti da inteletualna
svojina postaje sve prisutni elemenat u svim segmentima menadzmenta
totalnim kvalitetom.

Ali intelektualna svojina je i viSe od toga, jer pretstavlja i sadrzajno
izabrani proces kretanja u realizaciji postavljene strategije kvalieta
organizacije. Ponekad se moze govoriti da je intelektualna svojina
kao menadzment intelektualne svojine u stvari proces koji moze da
samoupravlja kretanjem menadzmenta totalnim kvalitetom i to samo
pod uslovom da je organizacije svojom strategijom uspela da izabere
funkcionalni oblik inteketulane svojine.

Ukoliko je strategija organizacije opredelila svoj izbor oblika
intelektualne svojine koji je u interaktivnom odnosu kako sa inovacionim
menadzmentom, tako i sa menadzmentom totalnim kvalitetom,
tada se moze govoriti da put sublimacionog povezivanja inovacionog
menadzmenta i menadzmenta intelektualne svojine uspe$no postavljen
i proizvodi potrebno ocekivano dejstvo u uslovima delovanja
menadzmenta totalnim kvalitetom.
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Pogresan izbor oblika intelaktualne svojine u uslovima da ¢ak i svi
ostali elemeti inovacionog menadzmenta proizvode potrebno dejstvo,
odmah se odrazavaju na realizaciju strategije organizacije iako je
izabrani koncept i postavljeni alati menadzmenta totalnim kvalitetom
pravilno definisan. Ovde se ne radi samo npr. o pogresno izabranoj
licenci ili patentu ili Know-how, ve¢ o proceduri kretanja menadzmenta
intelektualne svojine koji se negativho odrazava u uslovima delovanja
menadzmenta totalnim kvalitetom.

Osobito je ovo vidljivo ukoliko je izbor prava intelektualne
svojine odstupio u nekim elementima od definsanog sadrzaja i obima
pretpostavljenih prava intelektualne svojine. Ponekad je moguca i
zabluda o sadrzaju i dostignucu izabranog oblika intelektualne svojine
ili od oc¢ekivanja $ta konkretno izabrani oblik intelektualne svojine moze
da proizvede u interesu realizacije strategije organizacije.

Postavljeni koncept menadzmenta totalnim kvalitetom i izabrani
alati za njegovu realizaciju u strategiji organizacije u monogome
zavise upravo od oblika inteletualne svojine koji je zaduzen za proveru
efikasnosti i efektivnosti strategije i njene mogucnosti za realizaciju.
Ovde se radi o posebnom obliku intelektualne svojine koji u sebi
sadrzi procedure proverljivosti svih sadrzaja koncepta menadzmenta
totalnim kvalitetom, a sadrzi i alate i metode za samopopravku pojednih
elemenata sistema. Radi se o posebnim znanjima postavljenim u obliku
Know-how i sluze za virtuelnu proveru i analizu svih procedura kretanja
kroz izabranu strategiju organizacije.

Menadzment totalnim kvalitetom je u svim sadrzajima i
elementima kao i u pogonskim alatima analize i sinteze dejstva, moguce
neprestano proveravati kroz napred navedeni oblik intelektualne
svojine. Ovaj sistem provere dejstva i kretanja realizacije moguce je i
predhodno staviti u funkciju pre pocetka realizacije strategije. U stvari i
jeste nuzno da strategije bude proverena kroz izabrani koncept provere.

Model provere podrazumeva sagledavanje svih parametara
elemenata sistema i to kao virtuelna procedura koja ¢ini vidljivim sve
anomalije sisteme i ¢ini vidljivim moguca buduca otstupanja od zadatih
parametara i daje odgovor mogucih dejstava korekcije odstupanja
iskazanih anomalija. Ovde se radi o uvodenju visokosofisticiranog
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programa analize sistema i kretanja kroz procedure u uslovima delovanja
modela menadzmenta totalnim kvalitetom.

Modeliranje sistema kvaliteta izborom sistema menadzmenta
totalnim kvalitetom i izborom pogodnih alata je nuzno uvek upravo
kroz izabrani model i virtuelno proveriti i to sagledavanjem ne samo
postojecih i izabranih kapaciteta i alata ve¢ i ocekivanog sadejstva putem
interaktivnog dejstva u svim sagledivim parametrima postojeceg i
buduéeg modeliranja organizacije. Dobijeni i o¢ekivani rezultati analize
daju mnoge odgovore za samopoboljSavanje sistema kvaliteta, a daju i
potvrdu pravilnog izbora planiranog oblika intelektualne svojine. Sve
ovo je slozen multidisciplinarni poduhvat koji sadrzi sofisticirane alate
i procedure sa osposobljenim kadrovima koji su u stanju da razumeju
koncept i svojom kreativho$¢u uticu da koncept proizvodi Zzeljeno
dejstvo.

Virtuelizacija sistema menadzmenta totalnim kvalitetom nije
moguca ukoliko nije postavnjen njen interaktivni odnos sa strategijom
organizacije i sa menadzmentom intelektualne svojine kroz izabrani
oblik industrijske svojine. Nadalje pak, izabrani oblik intelektualne
svojine koji je definisan menadzmentom intelektualne svojine nije
moguc¢ ako nije svoje dejstvo ostavrio kroz tehnologiji inovacione spirale
koja se implemtirala u inovacionom menadzmentu.

Ovaj interaktivni odnos inovacionog menadzmenta sa
menadzmentom intelektualne svojine u wuslovima delovanja
menadzmenta totalnim kvalitetom je uzajamno povratni proces, ali i
proces izbora kretanja koji implementiranu strategiju ¢ini ostvarljivom
kroz novi rezultat organizacije.

Interaktivni odnos inovacionog menadZzmenta i menadzmenta
inteketualne svojine u uslovima delovanja menadZmenta totalnim
kvalitetom wustvari obezbeduje opredmecenje inovacija u svom
ekonomskom izrazu u kapitalu organizacije i to u delu intelektualnog
kapitala organizacije.

Ovaj intelektualni kapital doprinosi u svom povratnom dejstvu da
zapocinje novi inovacioni ciklus, odnosno da tehnologija inovacione
spirale zapocinje novi proces kretanja koji se sada moze svojim
»guranjem” ulaznih parametara ka novom inovacionom ciklusu



184 Dragan Covi¢

posmatrati i kao tehnologija inovacionog ,levka“ kroz koji prolaze uneti
parametri koji doprinose da menadzment znanja obezbedi kreativnost
u inovativnoj pojavi moguce nove intelektualne energije koja u
kontrolisanim uslovima kroz tehnologiju levka filtrira i ispusta mogucu
novu inovaciju sa pojavnim oblikom nove industrijske svojine.

Obzirom da je intelektualni kapital organizacije merljiv kao
inteletualni kapital za korisnika proizvoda ili usluge to je i njegov
ekonomski izraz opredmecen u kalkulacije prihvatljive cene koju je
korisnik intelektualnog kapitala spreman da plati za odredeni proizvod
ili uslugu.

Ovo je od posebnog znacaja za proces prevodenja pronalaska u
ekonomiju koji nije mogu¢ bez menadzmenta intelektualne svojine.
Upravo menadzment intelektualne svojine daje kretanje koje definise
kako od pronalaska, njegove robne i pravne definicije smestene u
odredeni oblik intelektualne svojine ¢ine da proizvod dode do ekonomije
i svog trziSnog izraza.

Ovaj proces moze biti i sadrzajem odlucujucih Cinjenica protivrecan,
jer ponekad je moguca zabluda o stvarnim performansama sistema ili
kreiranog proizvoda ili usluge, ili usled odredenih trzi$nih kretanja da
kreirani proizvod ili usluga ne nadu adekvatni ekonomski odgovor.

Sve ovo ukazuje da interaktivni odnos ne postoji samo izmedu
inovacionog menadzmenta i menadzmenta industrijske svojine, vec¢
da je on i u istom odnosu sa menadzmentom totalnim kvalitetom i
da jedino u uslovima sadejstva sistem kvaliteta obezbeduje realizaciju
strategije organizacije.

Ukolko ovaj odnos se postavi u istoj ravni dejstva onda je za
pretpostaviti da kontrolisano kretanje realizacije strategije je i provereno
njenom virtualizacijom i uporedivanjem ocekivanih i iskazanih
patrametara efekata izabranog sistema kvaliteta.

Pored toga, dodatni smisao virtualizacije se ogleda i u proveri
sublimacije teoretskog i prakticnog znanja organizacije kao bazi¢ne
podloge za tehnoloski proces inovacione spirale. Znanje koje u sebi sadrzi
i proveru prakse sa iskustvom situacija kroz koje se organizacija kretala
u uslovima realizacije projekata ka trzi$noj verifikaciji je modulator
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moguce inventivnosti i kreativnosti kao predhodnice inovacionog
ciklusa u tehnic¢ko-tehnoloskom procesu inovacione spirale.

Opva virtualizacija daje elementarni odgovor ocekivanog poslovnog
rezultata prilikom realizacije novog proizvoda ili usluge na trzistu, kada
se definisani oblik intelektualne svojine prevodi u ekonomiju.

Virtualizacija daje odgovor i na ocekivane parametre karakteristika
inovacionog proizvoda ili usluge, kao i potvrdu smisla Zeljenog i
postignutog kvaliteta, $to se moze definisati i kao tzv. ,inovacioni
kvalitet"”.

Pored toga, inovacioni kvalitet proivoda ili usluge i te kako utice na
performanse organizacije i na smisao kvaliteta organizacije, odnosno na
ukupan nivo dostignutog kvaliteta organizacije.

Bududi da je odrednica smisla kvaliteta dvojaka, kako sa aspekta
proizvodaca, tako i sa aspekta potrosaca, odnosno korisnika, to bi
zajednicki smisao kvaliteta ovog dvojstva u stvari bio:

- kvalitet doslednosti i
- kvalitet dizajna.

Sa druge strane, kvalitet doslednosti moze da se posmatra sa aspekta
proizvodnje gde postoje zadate specifikacije i planirani troskovi. Svako
odstupanje podrazumeva i odstupanje i od performansi ocekivanog
kvaliteta proizvoda ili usluge.

Dok, kvalitet dizajna se moze posmatrati sa aspekta marketinga,
kao karakteristike kvaliteta i cene (odredenog specijalnog ili medijskog
dogadaja, te proizvoda ili usluga koje oni promovisu).

Ovaj zajednickismisao kvalitetausvom dejstvu ¢inidaje organizacija
u realizaciji svoje strategije kvaliteta postigla odredeni nivo pogodnosti
za potrosacku upotrebu.

Zato se i kretanje kvaliteta, moze definisati i kao dostignuta
pogodnost za potrosacku upotrebu i to kao tranzicija kvaliteta u pravcu
menadzmenta totalnim kvalitetom. I ovde se radi o dva paralelna
kretanja koja se neprekidno uzajamno odvijaju prilkom realizacije
strategije organizacije i to:
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- kontroli kvaliteta u kontinuitetu i
- upravljanju kvalitetom u kontinuitetu.

Ovi paralelni procesi kontrole kvaliteta i upravljljanja kvalitetom u
organizaciji neprestano povezuju proslost i budu¢nost kretanja.

Prvo se virtualizacijom identifikuju moguce greske u procesu,
nakon Cega se sagledavanjem proslosti greski i uocavaaju, pa se u budu-
¢im procesima vrsi procedura sprecavanja gresaka.

Zato se i moze tvrditi da je upravo u menadzmentu totalnim
kvalitetom obuhvacen i ,micro-management” i sistematican i sistemski
menadzment u kome su u uzajamno interaktivnhom reverzibilnom
odnosu i inovacioni menadzment i menadzment intelektualne svojine.

Rezultati sprovedenog istrazivanja, doveli su do slede¢ih nau¢nih
spoznaja:

Globalizacija nau¢no-tehnoloskog razvoja namece potrebu za novim
prilazima menadzmenta, koji odlu¢ujuce uti¢u na uspeh konkretnog
proizvoda ili usluge na trzistu.

To podrazumeva savremeni koncept prilagodavanja organizacije
promenama i postizanje konkurentnosti na trzistu, u formi koncepta
intelektualne kreacije promena i inovacija koje objedinjuju tehnicki, tr-
zi$ni, ekonomski, organizacioni i eti¢cki aspekt poslovanja.

Intelektualna svojina kao proizvod intelekta pojedinca postaje
vlasni$tvo organizacije, odnosno, novo pravo intelektualne svojine, pod
uslovom da je organizacija obezbedila odgovarajucu podrsku.

Proizvidaci proizvoda u uslovima primene TQM modela izvrsnosti,
kontinualno inoviraju i usavrs$avaju poslovne procese u cilju odrzanja
konkurentske prednosti, na bazi novih inovacija i dizajna novog
proizvoda.

Kada je intelektualna svojina kao intelektualni kapital zastic¢ena,
omogucena je slobodna i pravedna razmena proizvoda intelektualnog i

6 Stamatovi¢, M., Covié, D., Jankulovi¢. A., Menadzment intelektualnom
svojinom i inovacija poverenja u uslovima totalnog menadzmenta kvalitetom, 2014.
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kreativnog naporaautorovogstvaralastva, koje se valorizuje nadoknadom
i priznanjem za intelektualnu kreativnost i ideje za primenu u praksi, za
potrebe krajnjeg korisnika.

Na taj nacin, trgovina intelektualnim kapitalom, odnosno pravima
intelektualne svojine doprinosi svakom ucesniku, i podstice nova
naucna otkrica.

Sprovedena analiza koncepta za upravljanje intelektualnom
svojinom kao bitnim faktorom u oblasti proizvodne funkcije, u koje
spadaju patentna prava, prava uzorkaimodela, i specificna prava znakova
razlikovanja, i industrijskog dizajna proizvoda, primenom teorije i
principa savremenog menadzmenta, dovela je do nauc¢nog saznanja
da intelektualna svojina u interaktivnom odnosu moze obezbediti
pouzdano prestruktuiranje organizacije, s ciljem njenog prilagodavanja
promenama za samoredizajn i sopstveni reinzenjering, $to predstavlja
realizaciju prakti¢cnog cilja definisanog problema istrazivanja radi
unapredenja prakse u oblasti intelektualne svojine.

Imperativno se namece potreba obezbedenja viskog stepena pravne
zastite intelektualne svojine kako u nacionalnim, tako i u medunarodnim
okvirima, $to je rezultiralo donoSenjem velikog broja medunarodnih
sporazuma i konvencija u oblasti definisanja pravnog polozaja i zastite
intelektulane svojine.

Ukolko jedna zemlja ima razvijenije nacionalno pravo u zastiti
intelektualne svojine, ona je u prilici da moze ubrzati promet tih prava i
transfer tehnologije, a sami tim ostvariti znacajnu prednost u odrzivosti
svog privrednog razvoja i prisutnosti na medunarodnom trzistu i
ostvariti konkurentnost svojih proizvoda i usluga.

Savremena dostignu¢a i vrednosti izgradenih koncepata
menadzmenta totalnim kvalitetom realno ne bi bila moguca, a ni
primenjljiva ukoliko ne bi u sebi sadrzala u svim procedurama i
savremeni izraz i dostignuca intelektualne svojine.

Jedna od osobina upravljanja intelektualnom svojinom u uslovima
totalnog kvaliteta menadzmenta je i njena posebna vrednost Sto ista
moze obezbediti i proceduru proverljivosti realnosti planirane strategije.
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Radi se zapravo o virtualnoj proverljivosti putem razradene
procedure kapitala znanjem koji je u stanju da pracenjem i razvojem
procedure ucini vidljivim sve predpostavke kretanja realizacije strategije
i planiranih sadrzaja i dostignutih efekata prilkom izvodenja datih
poslovnih procesa.

Virtualni prikaz je zapravo virtualna signalizacija kretanja strategije
i zadatih parametara, koji kao intelektualni sadrzaj u pojavnom obliku
intelektualne svojine obezbeduju funkcionalnu vidljivost ocekivanih
efekata strategije.
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6. ZAKLJUCAK-EFEKTI PRAVA INTELEKTUALNE
SVOJINE

Kako je intelktualna svojina kao roba-znanje prerasla u inteletualni
kapital-znanja, to je takvo znanje prearaslo u robu koja se pojavila na
trzistu kao vazan element plasmana i trgovine.

Znanje kao roba je prerasla u poseban oblik kapitala, odnosno u
kapital znanje i dozivljava naglu ekspanziju i na nacionalnom i na
medunarodnom trzistu.

Kako se znanje kao roba odlikuje sa specificnim karakteristikama,
to njen sadrzaj u intelektualnom smislu se ne trosi, ve¢ naprotiv, dobija
na vrednosti. Kako znanje postoji i bez svoje materijalizacije, to nije
neophodno da se znanje preto¢i u nekakav proizvod ili tehnoloski
postupak, ono kao takvo ima svoj sadrzaj i znacaj koji se moze i
ekonomskim vrednostima iskazati u prometu. Ilustracije radi to je slucaj
sa Know-how;, koje kao poseban oblik intelektualne svojine se ne mora
pretociti u nekakvu materijalizaciju, ve¢ samo po sebi kao specifi¢cno
znanje poseduje adekvatnu vrednost na trzistu.

Kako je intelektualna svojina postala i specificni oblik robnog
prometa, to se ta prava postala iskljuciva prava svojine i samo u postupku
propisanim nacionalnim i medunarodnim propisima mogu biti stavljena
u promet. Takode, institucijalizovan su nacini pravne zastite svojine i
na nacionalnom i na medunarodnom nivou i definisani opsti principi
pravne zastite:

- intelektualna svojina se moze preneti i koristiti samo uz dozvolu
nosioca prava;

- nosioc prava intelektualne svojine raspolaze sa njom na nacin
i pod uslovima utvrdenim propisimaa, a njeno kori$cenje je
ograniceno obimom zastite, vremenski i teritorijalno;

- sankcionisana je zloupotreba prava intelektualne svojine sa
obavezom nadoknade nastale Stete.*’

¢ Agreement on Trade-Related-Aspect of Intellectual Property Rights, Geneva,
Switzerland, http://www.projuris.org/konvencije, 15/10/2002.
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Zato i kod standardizacije, Evropski organi za standardizaciju
nastoje:

- da se izvrsi identifikacija nosioca svakog prava intelektualne
svojine pre usvajanja standarda;

- standardizacija se u svakom konkretnom slucaju moze izvrsi-
ti ako su poznata sva prava intelektualne svojine i ako ta prava
mogu da budu predmet licenci;

- da se odobre pravedne naknade i ostali uslovi nosiocima prava
intelektualne svojine u odnosu na arbitrazne mehanizme vezane
za stopu licencnih naknada.
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Summary

Monograph Special and Media Events - Managerial and Legal Aspects
is primarily dedicated to the experts in the field of management and
marketing of special events, as well as students of marketing and
media, but also to the ordinary reader, because it provides a high
quality and critically cognitive insight into a growing industry of
special events. Media are particularly interested in it, especially in the
case of major cultural, sports, political and other events. The topic is
extremely important, so its first processing on the territory of Serbia
and the Balkans in the form of a monograph represents a significant
contribution to scientific thought in the region.

The first part of the monograph, written by Associated Professor
Nenad Peric, PhD, is dedicated to the management of special and
media events, and begins with the definition of events and the analysis
of the interaction between special events and mass media, where the
author displays an excellent knowledge of the media and their
relationship with society. Continuing with the part Psychology of
special events that explains the behavior of an individual and
group-mass in events to the central themes - the parts of the
monograph that are dedicated to the management of the event: the
typology of special events, actors, organizational professionals,
marketing, crisis management and event evaluation. This part of the
book covers a complete managerial-marketing aspect. Furthermore,
the economic and non-economic effects of the event are analyzed,
along with the effects of large sports events, which attract the greatest
attention of both the media and the audience. The first part of the
monograph ends with the case studies of various special and media
events.

The second part of the monograph, by Associated Professor Dragan
Covic, PhD, is dedicated to the legal aspects of special and media
events. Specifically, it is mostly dedicated to intellectual rights. The
author explains and analyzes copyright and related rights, giving a
reader an insight into the development and complexity of this aspect of
the law.
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Furthermore, marketing of intellectual rights and management
knowledge is presented as important part of managing major events. In
that sense, the author shows excellent knowledge of both global and
European trends that inevitably relate to Serbia and the region. In
addition to the analysis of legal regulations and its impact on the
organization and commercial and media aspects of special events, the
importance of adopting the mentioned legal regulation is highlighted.
The end of the second part and the monograph itself is reserved for the
effects of intellectual property rights.

The authors, each in their fields of expertise, bravely undertook the
task of showing the complete process of planning and organizing
special and media events, and present their wider social, cultural and
economic effects. These effects can be very important and long term.
This stands especially for the mega events, such as the Olympic Games
and World and European Championships in different sports since they
can affect not only the city and the host region, but the whole country
and nation. Real examples and empirical research facilitate theoretical
recognition of effective marketing strategies and approaches
implemented by increasingly diverse project teams for organization of
special events.The authors clearly, concisely and authoritatively
represent the industry of special events through all the significant
managerial and legal aspects that relate to it and by their work provide
an incentive to both the academic and the professional community.
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oficir VS gostovao je dve godine na VA, Visokim studijama bezbednosti i
odbrane, najviSem nivou vojnog $kolstva, gde je drzao temu Mediji i
bezbednost.
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