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UVOD

Od davnina čovek je osećao potrebu da određeni čin na svojevrstan 
način obeleži i učini ga besmrtnim. Slava takvih događaja beleži se već 
u ranoj istoriji čovečanstva i predstavlja do današnjih dana nepresušni 
izvor ljudskih potreba za postizanjem vrednosti i ideala svečanim obele-
žavanjem. Pojedini događaji sami po sebi ‘’odišu’’ posebnošću. Bio doga-
đaj intimna proslava ili javna manifestacija, on u suštini predstavlja niz 
radnji, rituala, magijskih ili verskih, građanskih i drugih, samostalnih ili 
grupnih, sa ciljem da se izađe iz okvira realnosti i otrgne stvarnosti.

Kako bi neki događaj postao poseban, njegova forma i sadržaj mo-
raju postati specijalni i posebni. Sa današnje tačke gledišta, mnogi su 
događaji privlačili čovekovu pažnju hiljadama godina. Pojedini događaji 
su odolevali, dok se nekima prkosilo. Upravo zato i danas posedujemo 
različite tragove događaja iz davne prošlosti kao svedočanstva o čove-
kovom odnosu prema izvrsnosti i posebnosti. I danas se neki savreme-
ni događaji oslanjaju na one iz prošlosti. Moderno doba nameće nove 
standarde, unosi nove pristupe, a najvažnije, tehnološki pojednostavlju-
je pretvaranje ideje u opipljivost i vidljivost. 

Specijalni događaji su polje istraživanja koje nudi neslućene mo-
gućnosti za ostvarivanje vizija, pretvaranje ideje u realnost, oni su čin 
koji u sebi spaja naizgled nespojivo. Mnoge stvari danas privlače pažnju, 
okupiraju misli, ali obično kratkotrajno, trenutno i veoma brzo bivaju 
zaboravljenje. Čak i brzinom “jednog jedinog klika”. Pronaći način da 
se uđe u tvrđavu pamćenja, i učiniti da neka poruka ostane zauvek, ili 
barem duže, jeste veoma težak, ali i zadatak pun izazova.

Proslavljanje takvih događaja, cilj njihovog održavanja, njihova sve-
čanost i odjeci, tematski uvode u uži teorijski okvir ove građe. Teorijska 
obrada upravljanja događajima ima za cilj da približi vrste događaja i 
predstavi osnovne principe koji se primenjuju na određene menadžer-
ske i pravne procese vođenja događaja u savremenom ambijentu, te 
različite menadžerske i pravne aspekte koji prate specijalne i medijske 
događaje.
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Detaljnom teorijskom analizom i primerima korporativnih speci-
jalnih događaja i evaluacijom istih, iz prakse velikih kompanija, autori 
se nadaju da su pružili osnovu za identifikovanje značaja, uloge i efekte 
specijalnih događaja u društvu. 

Obzirom da su gotovo svi veći specijalni događaji ujedno I medij-
ski događaji jer svojim programom i učesnicima istog privlače pažnju 
javnosti, te su interesantni za medijsku eksploataciju. Dalje, maltene da 
nema specijalnog događaja koji nije zabeležen i sačuvan na nekom me-
diju ili medijima (fotografija, video, internet, itd.), jasno je da su speci-
jalni događaji (naročito veliki) i medijski događaji, što je dalo i naziv ovoj 
monografiji.



I DEO
Menadžerski aspekti
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1. DEFINICIJA DOGAĐAJA

Kao i za mnoge druge fenomene, ne postoji jedinstvena i opšte pri-
hvaćena definicija događaja. Razlike koje se ispoljavaju rezultat su pri-
stupa pojedinih autora definisanju događaja. Većina autora se slaže da 
događaj u ekonomskom smislu predstavlja deo uslužne ekonomije, a 
različiti pristupi definisanju su određeni karakteristikama okruženja u 
kojem pojedini autori rade i stvaraju.

Događaj se može posmatrati i kao uzbudljiv i najbrže rastući oblik 
fenomena proizašlih iz dokolice, poslovanja i turizma.1  

Događaj predstavlja i specifično osmišljenu ponudu ograničenog 
trajanja, u čijoj osnovi se nalazi odgovarajuća ideja, koja se zajedničkim 
angažovanjem izvršilaca i materijalnih sredstava ispoljava kao original-
na idejna ponuda.

Možda najpotpunija definicija događaja jeste da je to skup ograni-
čenog trajanja, određeni mestom, vremenom održavanja, učesnicima, 
motivima i ciljevima okupljanja.2  

U ekonomskom smislu događaj je ponuda koja se na tržištu nalazi 
u procesu razmene sa ciljem zadovoljenja specifičnih, heterogenih i ne-
materijalnih potreba potrošača.

Istraživanja su pokazala da danas ljudi najviše novca troše na zaba-
vu, na to da obogate svoj društveni život raznim dešavanjima, priredba-
ma, „performansima“ raznih vrsta. Ono što je još jedna od karakteristi-
ka je to da je specijalni događaj, u nekom prethodnom periodu ili danas, 
nikada nije bio slučajan, već isključivo planskog karaktera i uvek orga-
nizovan u nečije ime i za nečiji račun. Zbog svojih specifičnosti ovakvi 
događaji nisu mogli da se svrstaju u istu grupu sa svakodnevnim i slučaj-
nim događajima, pa se tako iskristalisao i naziv “specijalni događaj“, koji 
je verovatno i najusklađeniji sa prirodom ovih događaja.

Kada se kaže događaj, misli se na nešto što se dešava ili se desi, po-
gotovu kada je neobično ili važno, precizno realizovano adekvatnom 

1 Getz, D., Event Management and Event Tourism, 1997.
2 Ondrej, J., Fenomen specijalnog događaja, 2009.
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organizacijom. (Dulanović, Ondrej, 2002) Pod organizacijom podrazu-
mevamo svrsishodnu zavisnost i povezanost čovekovog rada, sredstava 
za rad i predmeta rada u procesu stvaranja materijalnih dobara i usluga i 
obavljanja određenih aktvnosti u službi ostvarenja ciljeva i zadovoljenja 
određenih društvenih potreba.3  

Reč specijalni, označava da se dešavaju sa namerom, tj. da imaju 
precizno određenu namenu, cilj, i organizaciju, te su jedinstveni i ne-
ponovljivi, a pre svega zato što imaju poseban (specijalan) značaj za 
naručioca, odnosno organizatora, a koji proizilazi iz očekivanog efekta 
(poboljšanje prodaje, podizanje ugleda, kulturnog uzdizanja, političke 
propagande, itd.).

Jedna od karakteristika specijalnih događaja u današnje vreme, uo-
čenih kroz teoriju i praksu je pre svega planiranje koje odgovara cilju 
koji može da se definiše u širokoj oblasti, za događaj koji nikako nije 
slučajan već detaljno organizovan od strane profesionalnog tima koji je 
zadužen za to. 

Specijalni događaji su danas najviše povezani sa industrijom slo-
bodnog vremena i industrijom zabave. Za uspešnost nekog specijalanog 
događaja obično je neophodna određena doza glamura i spektakular-
nosti, a kao posebna karakteristika izdvaja se izuzetnost događaja. Da 
bi se izazvao osećaj specijalnog i nesvakidašnjeg neophodno je događaj 
učiniti teže dostupnim tako što će retko da se održava ili pak time što će 
da bude skup ili na neki drugi način nepristupačan-ekskluzivan.

Zbog svoje originalnosti i specifičnih karakteristika, događaji su po-
stali posebno područje izučavanja menadžmenta (eng. event menage-
ment) u sve većem broju akademskih ustanova, a sve veći broj ljudi radi 
u industriji menadžmenta specijalnih događaja.

3 Dulanović, Ž., Ondrej, J., Osnovi organizacije, 1999.
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2. ODNOS MASOVNIH MEDIJA I 
INDUSTRIJE SPECIJALNIH DOGAĐAJA

„Ne određuje svest ljudi njihovo društveno biće, nego njihovo druš-
tveno biće određuje njihovu svest.“      
               Hegel

Drugu polovinu prošlog veka obeležilo je, između ostalog, smanje-
njem radnog vremena na 40to časovnu radnu nedelju. Ovo je pojedincu 
dalo više vremena za ispunjenje aktivnostima od vlastitog interesa i ra-
zonodu. Pojedinac se na ovaj način iz marketinškog ugla razvio u potro-
šača i korisnika svog slobodnog vremena. A specijalni događaji pružaju 
posetiocima mogućnost za prevazilaženje efekata dokolice, nudi druš-
tvene i kulturne sadržaje koji nisu uobičajeni u svakodnevnom životu 
posetilaca.4  

Danas se pojedincu (kao delu auditorijuma) obraćaju masovni me-
diji u službi različitih interesa (uglavnom ekonomske prirode), nudeći 
mu putem odnosa s javnošću, oglasa i drugih oblika promocije i eko-
nomske različita rešenja za ispunjavanje slobodnog vremena. Mediji su 
jedan od mehanizama koji pojedincima i društvu u celini omogućavaju 
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 ličnom 
nivou.”5  Na taj način, putem delovanja masovnih medija koje u većini 
slučajeva ima  globalističke odlike, individualne razlike među pojedin-
cima iste, ali i različitih društvenih klasa, su sve manje, jer se zamenjuju 
ponuđenim obrascima poželjnog ponašanja.

“Količina vremena koje ljudi posvećuju konzumaciji medijskih sa-
držaja sve je veća, a samim tim i uticaj medija na društvo i auditorijum. 
Trend je naročito izražen u zemljama sa rastućim ekonomijama, tamo 

4 Getz, D., Event Management and Event Tourism, 1997.
5 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,  

             str. 11.
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gde se još uvek razvija medijsko tržište.”6  Konstantan tehnološki napre-
dak doveo je do usavršavanja postojećih i stvaranja novih medija (Inter-
net i interaktivni mediji) koji dovode ljudsku komunikaciju na potpuno 
novi nivo. Savremeni čovek ima mogućnost da putem različitih medija 
ima uvid u gotovo sva moguća dešavanja u svetu. To ukazuje da su veze 
između bilo kakvih događanja, a samim tim i specijalnih događaja sa 
medijima izuzetno jake. Slobodno se može reći da su specijalni događaji 
su u simbiozi sa (masovnim) medijima.

2.1. Međusobna zavisnost specijalnih događaja i medija

Specijalni i medijski događaji za svoju promociju koriste različite 

kao i pristup menadžera (događaja ili za odnose s javnošću) određuje 
koji će se mediji i na koji način koristiti. Specijalni i medijski događa-
ji često zahtevaju originalne i neobične vidove medijske promocije, iz 
razloga što ne žele da se utope u svakodnevne događaje i što žele da 
usmere pažnju auditorijuma na sebe.

Srećom, mediji su generalno zainteresovani za praćenje nečeg neo-
bičnog, spektakularnog i/ili glamuroznog poput specijalnih ili medijskih 
događaja. Zato medijske kuće imaju poseban odnos prema organizato-
rima specijalnih događaja kako bi ih pridobili za sebe, tj. ostvarili sa-
radnju. U njihovom je interesu da baš oni budu medijski sponzor ili bar 
da prate nesvakidašnji događaj. Tako među medijskim kućama postoji 
velika trka u animiranju organizatora dobiće događaj (u smislu eksklu-
zivnog prenošenja istog ili ekskluzivnih intervjua sa nekom zvanicom 
ili zvanicama) jer prenosi izuzetnih događaja donose veliku gledanost i 
praćenost. 

Pri organizaciji specijalnog događaja, očekuje se rezonаntаn efekаt, 
а osnovni cilj je izgrаdnjа željenog imidžа, u smislu privlačenja pažnje 
i stvaranja naklonosti ciljne javnosti, kako bi se inicirao razvoj što šireg 

6 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.,  
             str. 16.
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i dužeg komunikacijskog.7  Takođe, veliki broj promovisanih i ispraće-
nih specijalnih događaja povećava rejting samog medija kako u smislu 
medijske praćenosti od strane auditorijuma, tako i prestiža među medij-
skim kućama u medijskom etru. 

S druge strane, u interesu organizatora specijalnog ili medijskog 
događaja jeste da angažuje najbolju medijsku kuću koja će najpre ona 
izazovati najveće interesovanje publike za događaj, pored toga što je se 
povećava šasa da će posao uraditi profesionalno u svakom smislu me-
dijskog posla. Ako događaj nije adekvatno medijski promovisan i potom 
ispraćen, njegova posećenost i ostvarivanje ciljeva može biti ozbiljno 
ugroženo.

“Medijski sadržaji su danas više potrošački-zabavno nastrojeni nego 
informativno, edukativno, kulturno, itd. Takođe, nekada je medijsku 
potrošnju karakterisala uniformnost-isti sadržaji, za celu publiku, u isto 
vreme. Postojala je jasna distinkcija između producenata i potrošača, 
relativno jednostavna zaštita autorskih i intelektualnih prava.”8  Danas 
je situacija drugačija – mediji su se diversifikovali, imaju mnogo više 
produkcijskih i marketinških mogućnosti, što svakako ide u korist spe-
cijalnih događaja. Uspešni menadžeri i organizatori specijalnih dogđaja 
maksimalno koriste zainteresovanost (pojedinih) medija za promovisa-
nje specijalnih događaja u široj ili ciljnoj javnosti, te njegovu finansijsku 
rentabilnnost i uspešnost, u čelmu medijska praćenost i stav medija o 
događaju i njegovom naručiocu može imati i presudan značaj. 

7 Filipović, V., Kostić – Stanković, M., Odnosi s javnošću, 2008.
8 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011., 	

             str. 13.
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3. PSIHOLOGIJA SPECIJALNIH DOGAĐAJA

U biti gotovo svakog specijalnog događaja jeste uticaj na svest po-
setilaca, a različiti tipovi događaja ostvaruju različita delovanja na psihu 
pojedinca. Za uspešno planiranje I sprovođenje bilo kog specijalnog do-
gađaja, kao i njegovo bezbedno odvijanje, potrebno je dobro poznavanje 
psihologije specijalnog događaja. Takođe, jasno je da od karakteristika 
događaja i njegove namene zavisi sadržaj koji treba da se usadi poseti-
ocima.9  

Tri su osnovna psihološka elementa na kojima se gradi strategija 
specijalnog događaja: pripadnost grupi, elitizam (ekskluzivnost – osećaj 
posetioca da je poseban zato što je prisustvovao određenom događaju) 
i senzacionalizam.10 

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

Heterogeni posetioci su skup bilo kojih pojedinaca, bez obzira na 
pojedinačna sociodemografska obeležja, zanimanje, društveni status i 
slično. Oni su karakteristični za događaje otvorenog tipa. Heterogena 
masa obuhvata različito vaspitanje, obrazovanje, zanimanje i sredine iz 
kojih potiču njeni članovi, međusobno ih ne veže ništa drugo osim do-
gađaja.

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

Specijalni događaji su gotovo uvek namenjeni određenoj grupi, 
masi, a izuzetno retko malom broju ljudi i pojedincu. Jedna od opštih 
definicija mase je: grupa individua posmatrana izvan njihove socijalne 
organizacije. Kao dobru definiciju na u smislu naše teme možemo na-
vesti i: veliki broj ljudi na određenom prostoru – koji ima osobenost 
i publike (usmerenost pažnje ka nekom događaju) i osobenost gomi-

9 Keane, J., Razgovor s Johnom Keanom, Diskrepancija, 1(2):83-93, 2000.
10 Herbert, M., Čovjek jedne dimenzije, 1968.
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le (izrazito snažna emocionalna napetost i međusobna interakcija)…11  
Obe dve definicije obuhvataju sve oblike okupljanja velikog broja ljudi, 
psihološku usmerenost istom cilju ili izvoru interesa, što se može prene-
ti i na ciljnu grupu kojoj je događaj namenjen. 

Ono što karakteriše mase jeste to da u njima pojedinac postaje pri-
mitivniji, infantilniji, manje inteligentan, manje vođen razumom, manje 
uračunljiv.12  Jasno je da je poznavanje psihologije mase je od ključnog 
značaja za organizatore specijalnih i medijskih događaja. 

Mase se razlikuju prema: broju prisutnih ljudi, gustini, emocional-
nom uzbuđenju, usmerenosti pažnje, spremnosti na zajedničku akciju i 
drugom. Shodno ovome, različiti su i pristupi masi.13  Na osnovu ovih 
pristupa se dobrim delom formiraju mišljenje posetilaca o specijalnom 
događaju, pa I njihvoo delovanje tokom I spram istog.

Faktori koji deluju na mišljenja, verovanja, a potom i delovanje po-
setilaca ili publike specijalnih i medijskih događaja mogu se podeliti u 
udaljene (dugotrajne) i neposredne faktore:14 

-- Udaljeni (dugotrajni) faktori – su oni koji čine masu podobnom 
da prihvati određena uverenja.  Razvoj uverenja i ideja kod pose-
tilaca može izgledati iznenadno, spontano, silovito i brzo, ali to 
je prividno jer udaljeni faktori svojim dugotrajnim delovanjem 
pripremaju tlo za takav razvoj događaja.

-- 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).

11 Herbert, M., Čovjek jedne dimenzije, 1968.
12 Le Bon, G., Psihologija gomila, 1989.
13 Le Bon, G., Psihologija gomila, 1989.
14 Vrcan, S., Sport i nasilje danas u nas i druge studije iz sociologije sporta, 1990.
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4. МЕNADŽMENT SPECIJALNIH DOGAĐAJA

Iz menadžerskog ugla gledišta specijalni događaj predstavlja skup 
projektovanih radnji i aktivnosti koje se preduzimaju da bi se u određe-
nom vremenu i na određenom mestu, oko jednog razloga okupio pro-
jektovani profil i broj učesnika, a radi ostvarenja zadatih ciljeva organi-
zacije.

Uspešno organizovanje specijalnih događaja u velikoj meri je odre-
đeno postavljenim ciljevima, odnosno zadacima ovih događaja, koji u 
osnovi obuhvataju (Wendroff, 1999):

-- Prikupljanje finansijskih sredstava neophodnih za postavljanje i 
izvršenje događaja,

-- Definisanje misije događaja,
-- Motivisanje izvršilaca događaja za ostvarivanje kvalitetnog pro-

grama i sadržaja događaja,
-- Angažovanje volontera i neophodnih posrednika u organizova-

nju događaja,
-- Preduzimanje organizacionih aktivnosti u postavljanju i izvrše-

nju događaja,
-- Kreiranju marketing programa događaja i
-- Stimulisanje i nagrađivanje izvršilaca i učesnika događaja.

4.1. Podela događaja

Za predstavljanje-uvod u menadžment događaja, neophodno je de-
finisati, podeliti događaje prema određenim kriterijumima. U literaturi 
možemo naći veliki broj podela specijalnih događaja, kao i kriterijuma 
za podele. Pokušaćemo da damo svoju definiciju. Spram menadžmenta, 
specijalni događaji mogu da se grupišu po nekoliko kriterijuma:

1. Prema organizatoru, događaje 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-području na kojem se odigravaju događaji:

-- privatni,
-- lokalni,
-- regionalni i
-- globalni.

3. Prema veličini događaja (broju učesnika i važnosti koju im mediji 
pridaju):

-- mali,
-- srednji,
-- veliki i
-- megadogađaji.

4. Prema ciljnoj grupi oni su:

-- otvorenog tipa (masovne manifestacije),
-- zatvorenog tipa i
-- obavezujući.

5. Prema vrsti događaja obuhvataju:

-- sve vrste slavlja, proslava i komemoracija,
-- kulturne manifestacije,
-- sportske manifestacije,
-- promocije i to:

	      • proizvoda,							     
	      • usluga,								      
	      • ličnosti,								      
	      • firmi i kompanija,						    
	      • brendova								     
	      • političara,							     
                  • svega što ima komercijalno-marketinšku vrednost u 		
	         smislu eksploatacije putem organizacije specijalnog 		
	         događaja.
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-- religijske manifestacije,
-- političke manifestacije i
-- edukativne manifestacije.

6. Prema načinu finansiranja događaji se dele na:

-- samofinansirane (naručilac događaja plaća sve troškove),
-- organizovane putem sponzorstva,
-- sa učešćem ciljne grupe (učesnici plaćaju cenu učestvovanja) i
-- projekte sa bez budžeta (volonterski rad organizatora).

7. Prema učestanosti postoje sledeći događaji:

-- redovni,
-- periodični i
-- jedinstveni (neponovljivi).

8. Prema finansijskom apsektu događaja:

-- profitnog tipa - osnovni cilj prikupljanje finansijskih sredstava,
-- neprofitnog tipa - finansijska sredstva ne zadržavaju organizato-

ri već se poklanjaju u dobrotvorne i humanitarne svrhe i
-- poluprofitnog karaktera - su obično manifestacije obrazovnog, 

kulturnog ili umetničkog karaktera koje imaju delimičnu podrš-
ku države ili određenih sponzora.15

9. Prema medijskoj ispraćenosti:

-- događaji koji nisu medijski ispraćeni,
-- događaji koji privlače malu medijsku pažnju,
-- događaji koji privlače prosečnu pažnju medija,
-- događaji koji privlače značajnu medijsku pažnju i različitih me-

dijskih aktera i
-- događaji koji vanredno angažuju pažnju i aktivnosti medija i ra-

zličitih medijskih aktera.

15	 Često i kombinuju ova dva izvora finansija, ali imaju i određen prihod jer 
spomenuti ne mogu ili ne žele da finansiraju kompletnu organizaciju događaja.
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10. Kao kriterijum klasifikacije događaja se može uzeti namera i ka-
rakteristike događaja. Prema ovom kriterijumu, razlikuje se osam vrsta 
događaja:16 

-- kulturni događaji,
-- umetnički/zabavni događaji,
-- poslovni/trgovinski događaji,
-- sportska takmičenja,
-- obrazovni i naučni događaji,
-- rekreativni događaji,
-- politički/državni događaji
-- rivatni događaji (godišnjice, roštilj, krštenje/imenovanje, zaba-

ve u klubu, porodično okupljanje, sahrana, čajanka, okupljanje 
bratstva, večera sa druženjem, venčanje, itd).

4.2. Tipologija specijalnih događaja

Tipologija događaja izvedena je iz klasifikacije događaja prema kri-
terijumu namere i karakteristike događaja. Ovom tipologijom su veoma 
jasno i precizno navedeni najznačajniji i ujedno najčešće organizovani 
tipovi događaja. Svaka vrsta događaja obuhvata nekoliko osnovnih tipo-
va.17 

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 događaji tipa profesionalnih takmičenja obuhvataju 
turnire i šampionate, te revijalne utakmice.

4.3. Akteri specijalnih događaja

Osnovni akteri specijalnih događaja su:

1.	Naručilac/inicijator događaja (koji u drugom slučaju može biti i 
organizator događaja),

2.	Organizator i
3.	Posetioci.

Pri čemu je uloga naručioca događaja da:

1.	Odredi tip-profil i ciljeve događaja. Što naručioc preciznije 
odredi profil događaja i realnije osmisli njegove ciljeve, to će se 
događaj lakše sprovesti u delo, a njegova efektivnost u smislu 
ispunjavanja ciljeva biti veća.

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

-- Sopstvena,
-- Donatorska ili
-- Suorganizatorska.

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

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

2.	Angažuje potrebne ljudske (i tehničke) resurse za organizovanje 
i sprovođenje događaja.

Organizatori događaja su uglavnom uslužno orijentisane organi-
zacije-agencije za specijalne događaje ili marketinške agencije, kojima 
je zadovoljenje potreba, zahteva i očekivanja potencijalnih posetilaca u 
prvom planu. Međutim, u uozi organizatora specijalnog događaja mogu 
da se pojave i firme, nevladine organizacije, kao i vladine agencije i in-
stitucije.
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Organizator oko svog tima okuplja i značajan broj kooperanata-
učesnika tima projekta:

-- rukovodilac prostora u kome se odvija događaj,
-- reditelj,
-- kooperanti zaduženi za osvetljenje, ozvučenje i vizuelne efekte/

samostalni umetnici iz nabrojanih oblasti,
-- saradnik-dizajner za unutrašnje uređenje i dekoraciju prostora,
-- zabavljači,
-- kooperanti za iznajmljivanje tehničke i druge opreme,
-- konsultanti za marketing i PR događaja,
-- agenciju ili društvo za osiguranje,
-- distributeri hrane i pića,
-- kooperanta za higijensko održavanje prostora,
-- preduzeća za prodaju ulaznica i
-- štamparije, preduzeća za proizvodnju promotivnog materijala i 

scenografije, itd.

Priroda organizacije malih lokalnih događaja, srednjih i velikih me-
đunarodnih događaja ne razlikuje se u smislu upravljačkih funkcija. Radi 
se o razlikama u veličini, tehnikama, intenzitetu, detaljima planiranja i 
pitanjima raspodele odgovornosti.18  Dalje, za bilo koji specijalni doga-
đaj je karakteristično da njegov tim za organizaciju i sprovođenje ima 
svog vođu, dok sastav ostalih članova nije predefinisan, Tim, dakle, sa-
stavlja od stručnjaka koje vođa, donosno menadžer-producent projek-
ta angažuje spram specifičnosti događaja. Za specijalne događaje istog 
tipa timovi su relativno slične strukture uz dodatak članova, stručnjaka 
i praktičara koji će udovoljiti specifičnim zahtevima događaja.

Ključne menadžerske pozicije u menadžmentu događaja su: 

-- Menadžer/producent specijalnog događaja,
-- Operativni menadžer-izvršni producent događaja,
-- Planer specijalnog događaja i
-- Koordinator specijalnog događaja.

18	 Shone, A., Parry, B., Successful Event Management, A Practical Handbook,   	
               2010.
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Međutim, samo najveći i/ili najkompleksiniji događaji zahtevaju sve 
navedene pozicije u menadžmentu događaja. 

Menadžer ili producent specijalnog događaja je osoba angažuje ili 
delegira podizvođače u oblastima koje su neophodne za izvođenje do-
gađaja. Spisak njegovih aktivnosti, dužnosti i odgovornosti može uklju-
čiti sledeće stavke:

-- Komunikacija sa učesnicima pre, tokom i posle specijalnog do-
gađaja,

-- Razvijanje odnose sa ključnim interesnim grupama događaja,
-- Razvijanje plana zaduženja osoblja i opreme koji je neophodan 

da se ostvari specijalni događaj,
-- Pravi plan organizacije događaja sa definisanjem najbitnijih ak-

tivnosti i segmenata događaja,
-- Razvija i stvara nivo kvaliteta specijalnog događaja koji odgova-

ra proklamovanim ciljevima događaja i/ili brendu koji događaj 
promoviše,

-- Utvrđuje komunikacione aspekte i komunikacione i PR aktivno-
sti događaja,

-- U saradnji sa operativnim menadžerom-izvršnim producentom 
specijalnog događaja i timovima u organizaciji projekta radi na 
promovisanju događaja,

-- U saradnji sa osobljem zaduženim za marketing događaja, glav-
nim dizajnerom/dizajnerskim timom i PRom radi na razvoju vi-
zuelnog identiteta, slogana koji će pratiti događaja,

-- U saradnji sa osobom/odeljenjem zaduženim za odnose s javno-
šću u organizaciji traži potencijalne sponzore i specifikuje toko-
ve prihoda za specijalne događaje,

-- Istražuje i ispituje šanse i pretnje za organizaciju i rizične aspek-
te samog događaja, te pravi krizne planove,

-- Nadgleda i usmerava proces registracije specijalnog događaja,
-- Nadgleda nabavku materijala, opreme i usluga potrebnih za spe-

cijalni događaj,
-- Priprema program događaja i prati neophodne pripreme za nje-

govo ostvarivanje,
-- Pravi plan putovanja aktera događaja,
-- U saradnji sa podizvođačima razvija prateći materijal za klijente, 



Specijalni i medijski događaji - menadžerski i pravni aspekti 27

sponzore i publiku nakon specijalnog događaja,
-- Nadgleda, usmerava i koordiniše osoblje, agenciju i podizvođa-

če na dan događaja u cilju optimalnog ostvarenja postavljenih 
ciljeva,

-- Rešava i ublažava probleme koji se događaju na dan specijalnog 
događaja,

-- Vodi sastanke posle događaja,
-- Radi na oceni izvršenja, budžeta i prihoda specijalnog događaja i
-- Priprema izveštaje o specijalnom događaju i distribuira ih naru-

čiocu/naručiocima događaja.
Iz scega priloženog, jasno je da menadžer ili producent specijalnog 

događaja moraju biti osobe koje imaju veliki broj poslovnih znanja i ve-
ština, kao što su:

-- Nadprosečne organizacione veštine u planiranju i upravljanju 
projektima,

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

-- Kreativne sposobnosti-pod čime se prevashodno podrazumeva 
da kreativnim idejama pretvori zacrtane planove u izvedene ak-
cije i u otežanim uslovima sprovođenja planova,

-- Tehnička znanja-znanje o tehničkim aspektima rada (različitih) 
podizvođača angažovanih na projektu specijalnog događaja i

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

Operativni menadžer-izvršni producent događaja je menadžer 
zadužen za koordinaciju i izvršenje projekta događaja, kao i planiranje 
rasporeda aktivnosti u izvršenju pripreme specijalnog događaja i svih 
njegovih aspekata, a posebno operativno-tehničke strane. Zadužen je 
za nadgledanje primene dizajnerskih rešenja za uređenje prostora, vre-
menski raspored, binu/pozornicu, smeštaj, zvuk, video, osvetljenje, pre-
voz, rešava pitanja hrane i pića potrebnih učesnicima projekta događaja, 
kao i posetiocima događaja. Rešava operativna pitanja dozvola i pošto-
vanja zakonskih okvira i normi koje se odnose na događaj. Kontroliše 
operativno-bezbednosne aspekte specijalnog događaja. Uključen je u 
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različita pitanja marketinga i PRa događaja, što prevashodno zavisi od 
prirode događaja i njegovih znanja i sposobnosti iz navedenih oblasti. 
Motiviše angažovane u kritičnim fazama sprovođenja organizacije spe-
cijalnog događaja. U slučaju velikih i/ili kompleksnih događaja najčešće 
je angažovan od strane menadžera-producenta  specijalnog događaja, 
i radi posao posrednika između menadžera specijalnog događaja i po-
dizvođača.

Planer specijalnog događaja je osoba koja je zadužena za planira-
nje manjih specijalnih događaja. On u saradnji sa klijentom-naručio-
cem događaja razvija ciljeve specijalnog događaja, planira, organizuje i 
koordiniše pripreme za događaj, koordiniše aktivnosti tokom događaja, 
rešava nastale probleme i izvršava aktivnosti koje su karakteristične za 
period posle specijalnog događaja (plaćanje angažovanog osoblja, de-
montaža i mobilizacija angažovanih tehničkih sredstava, nadgledanje 
dovođenja prostora na kojem se događaj odvijao u početno stanje, dis-
tribucija promotivnog materijala događaja, itd.).

Koordinator specijalnog događaja je menadžer koji koordini-
še i usklađuje aktivnosti svih učesnika projekta-specijalnog događaja 
u smeru postavljenih operativnih ciljeva. Nema velikih angažovanja u 
planiranju pre i posle specijalnog događaja, isto kao što nije zadužen 
zakreativne zadatke. Odgovoran je za koordinaciju, ali ne i za rezultate 
podizvođača.
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4.4. Organizacioni elementi i stavke specijalnog događaja

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

Osnovni problem u pravljenju organizacione sheme i spiska pro-
cedura je specifičnost gotovo svakog specijalnog događaja. Kada govo-
rimo o onim najvećim, kooperanti i firme koje učestvuju u projektima 
se prevashodno drže podprocedura koje predstavljaju pozitivne norme 
dobrog poslovanje određene branše. 

Plan specijalnog događaja treba da definiše sledeće stavke:

-- cilj koji se želi postići,
-- ciljnu grupu kojoj je događaj namenjen,
-- osnovne podatke o događaju (datum, mikro i makro lokacija)
-- specifikaciju potrebnih finansijskih i materijalnih sredstava,
-- moguće sponzore događaja,
-- kvalitet i kvantitet potrebnih kadrova,
-- sadržaj i redosled odigravanja događaja,
-- potrebne dozvole i odobrenja za odvijanje događaja,
-- markentiške i PR aktivnosti događaja,
-- moguće medijske kuće koje bi eventualno pratile ili medijski 

sponzorisale događaj i
-- ostalo.

Dalje ćemo dati spisak elemenata-stavki po segmentima u procesu 
menadžmenta i projektu jednog događaja.

1. Opis događaja

-- Naziv događaja,
-- Vrsta događaja,
-- Datum(i) održavanja događaja,
-- Satnica i trajanje događaja,
-- Opšti i specifični ciljevi,
-- Svrha događaja i
-- Izgled-koncept događaja.
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2. Organizacija događaja

-- Prava i obaveze organizatora, te njegova odgovornost prema 
naručiocu,

-- Najvažnije interesne grupe i
-- Fizički preduslovi-mesto održavanja/trasa događaja,
-- Karta događaja i
-- Publika.

3. Odobrenja i dogovori

-- Državna ili savezna vlast,
-- Region/grad/mesto/opština (građevinske, sanitarne, dozvole za 

točenje alkohola, upotrebu pirotehnike, dozvole i saradnja sa ko-
munalnim službama),

-- Policija, vatrogasci i služba obezbeđenja specijalnog događaja,
-- Gradnja i
-- Osiguranje.

4. Marketing

• Analiza tržišta i planiranje,

-- Segmentacija tržišta i analiza konkurencije,
-- Zadovoljavanje potreba potrošača,
-- Odlučivanje kod posetilaca/potrošača,
-- Program cena i ulaznica

• Oglašavanje i promocija,

-- Glavne poruke,
-- Medijska pokrivenost-moguća i očekivana i
-- Proračun isplativosti dopunskog angažovanja medija, 		

	 PR agencije i sl.
• Odnosi s javnošću

-- Saopštenja za javnost i
-- Konferencije za medije.

• Evaluacija marketinga
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5. Finansijska kontrola

-- Potrebe za kapitalom i sredstvima finansiranja,
-- Troškovi (uključujući osiguranje specijalnog događaja),
-- Oporezivanje,
-- Računi dobiti i gubitka i
-- Analiza toka novca-sredstava.

6. Upravljanje rizikom

-- Identifikacija rizika,
-- Procena rizika,
-- Upravljanje rizicima i krizni planovi i
-- Izveštavanje o incidentima.

7. Ekološka pitanja

-- Upravljanje otpadom, recikliranje,
-- Buka,
-- Zagađenje vode, zemljišta, vazduha...
-- Čišćenje.

8. Zaposleni

-- Odabir i regrutacija,
-- Raspored poslova,
-- Edukacija,
-- Informisanje,
-- Strategije nagrađivanja i
-- Regrutovanje volontera.

9. Logistika

-- Postavljane/rastavljanje,
-- Konstrukcije i objekti,
-- Osvetljenje,
-- Zvuk i
-- Drugi tehnički parametri specijalnog događaja.



Nenad Perić32

10. Sigurnost i osiguranje

•	 Sigurnost publike na događaju,
•	 Sigurnost i osiguranje izvođača, uglednih ličnosti, itd.,
•	 Zdravlje i sigurnost angažovanog osoblja,
•	 Osiguranje prostora, opreme, gotovine, itd.,
•	 Komunikacije

-- Sastanci,
-- Procedure izveštavanja,
-- Procedure izveštavanja u hitnim slučajevima i
-- Metode komunikacije 						    

	 (radio veze/mobilni/vizuelni/kombinacija).
•	 Pristup u hitnim slučajevima i upravljanje hitnim slučajevima i
•	 Prva pomoć.

11. Posebni operativni planovi

-- Vremenske prilike,
-- Struja, osvetljenje,
-- Požar,
-- Nezgode,
-- Kontrola masa,
-- Otkazi ili odlaganja i
-- Pretnje bombom i drugi sigurnosni incidenti.

12. Evaluacija

•	 Evaluacija nakon završetka događaja
-- Ciljevi,
-- Mere,
-- Analiza i
-- Izveštaj.
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4.5. Krizni menadžment događaja

Specijalni i medijski događaji su posebno opterećeni nepredviđe-
nim okolnostima, greškama u organizaciji koje mogu uticati na ishod i 
efekat događaja. Planiranje specijalnih događaja u svakom slučaju po-
drazumeva određeni rizik i nesigurnost, jer se odluke donose na osnovu 
trenutno raspoloživih podataka, za događaj koji će se odigrati u buduć-
nosti. Pored specijalnih događaja za koje se precizno ili makar okvirno 
zna kada će se desiti, postoje i oni koji nisu predviđeni, već nastaju ad 
hok kao odgovor na određena (ne)očekivana dešavanja. Ovi se događaji 
planiraju u vrlo kratkim rokovima, zbog čega su rizici skopčani sa istim 
veoma izraženi.

Dalje, što je događaj veći, te kompleksniji za organizaciju u ljudsko-
materijalno-tehničkom smislu, to su veće šanse da nešto krene po zlu, 
pa i kada je planiranje obavljeno kako treba. 

Što više ljudi učestvuje u organizaciji i kontroli, te sprovođenju do-
gađaja, to su veće šanse da se pojavi ljudska greška, naročito kako se 
približava događaj, rokovi postaju sve kraći, a stres realizatora događaja 
sve veći. Zbog toga je ovo polje u menadžmentu kojem se posvećuje 
posebna pažnja.

4.5.1. Definicija krize i podela

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

Krize se može se klasifikovati po više 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 
čoveka, kao što su greške u radu, negativna delovanja masa, teroristički 
napadi ili ekonomski faktori, dok se uticajem prirodnih faktora smatraju 



Nenad Perić34

prirodne katastrofe-požari, zemljotresi, poplave i sve pojave za koje je 
krivac isključivo priroda, nezavisno od delovanja čoveka.

Prema kriterijumu vremena, kriza se može podeliti u sledeće faze:19 

-- Potencijalna,
-- Latentna i
-- Akutna.

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

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

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

U savremenoj eri poslovanja postoje tri ključna etape: rizik, kriza i 
katastrofa. Organizacija koji ima razrađene procedure u slučaju krize, 
obično počinje borbu sa njom još kada je ona u stanju rizika, pa retko 
kada i dodje do katastrofe. Preduzeća i organizacije koji nemaju nika-
kve krizne procedure, ne primećuju rizike, pa stoga reaguju tek kada 
se nađu u situaciji krize i pošto su nespremna, vrlo često nastupa ka-
tastrofa. Najvažnije u kriznim situacijama jeste da se odredi poslovni 
kontinuitet preduzeća ili organizacije. To zahtevaju i očekuju svi: kupci, 
dobavljači, zaposleni, nadležni organi i društvo u celini.

U industriji specijalnih i medijskih događaja postoji mnoštvo mo-
gućnosti da rizici prerastu u katastrofu. Što je događaj kompleksniji za 
organizaciju i što više ljudi učestvuje u događaju, a prostor na kojem se 
isti odigrava je veći, to su, po pravilu, rizici sve viši.

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

Rizik je mogućnost da se desi nešto što će imati štetan uticaj. Štetan 
uticaj su gubici, štete ili povrede fizičkih lica i materijalnih dobara. 

Učestalost rizika možemo meriti na sledeći način: sigurno će se 
desiti, verovatno će se desiti, možda će nekada doći do rizika, mala je 
verovatnoća da će se desiti, samo u izuzetnim slučajevima će se desiti.

Posledice rizika mogu biti: beznačajne, male, umerene, značajne, 
ogromne i katastrofalne.

U slučaju događaja, ignorisanje rizika može imati uticaja na:

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

-- Reputaciju i kredibilitet preduzeća/organizacije/organizatora 
događaja,

-- Poverenje javnosti i potrošača prema događaju i/iliorganizatoru 
događaja,

-- Finansijsku poziciju događaja i/ili organizatora događaja i
-- Оpremu korišćenu za potrebe događaja i okruženje.

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

4.5.3. Krizni menadžment

Krizni menadžment je skup aktivnosti koje se organizuju u cilju 
prepoznavanja i određivanja reakcija prema potencijalnim krizama. 
Kao i menadžment, i krizni menadžment može imati dvojako usmere-
nje: institucionalno i funkcionalno. Institucionalno se odnosi na grupu 
ljudi koji vrše funkciju kriznog menadžmenta, a funkcionalno se odnosi 
na promenu radnih zadataka i procesa kada se pojavi kriza.

Krizni menadžment tako postaје deo svakog savremenog menad-
žmenta projekta i planiranja događaja. To je proces koji treba da se sa-
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omogućavaju lakše i brže donošenje odluka time što se ulazi u srž rizika 
i njegove uticaje na organizaciju/preduzeće. Odnosi se na ustanovlja-

evaluacije, tretiranja, praćenja i komunikacije kada se odvijaju ili dese. 
-

nosti, a realizuje se, pre svega, procesima analitike i logistike (analiza 
pretnji, regulativa, zaštita, održavanje, inspekcija, obrazovanje), a ope-

-
zvoja vanredne situacije.”20 

“Svaka kriza, ma kako krupna ili dramatična bila, u suštini ima malo 
učesnika. Kao u svakoj klasičnoj drami, tu su protagonisti (odgovorna 
lica), antagonisti (njima suprotstavljene osobe), zatim nevine žrtve ne-
čijeg ogrešenja (konzumenti, građani), pa odsutni, ali presudni bogo-
vi (viša pravda, odnosno javni interes) i najzad hor – (koji u današnje 
vreme čine mediji). Kad svaku krizu tako sagledamo, mnogi elementi 
postaju jasniji i predvidljiviji.’’21 

“Prema nekim procenama, 90 posto kriznih situacija u organizaci-
jama izazivaju unutrašnji operativni problemi, a ne iznenadne prirodne 
nepogode. Istraživanjem je često moguće otkriti krizna žarišta pre nego 
što postanu naslovi na prvoj strani novina ili udarni deo televizijskih 
vesti. Krize nisu uvek neočekivane. Naprotiv-istraživanje Instituta za 
upravljanje krizama otkrilo je da samo 14% kriza u svetu biznisa neoče-
kivano. Preostalih 86%  su tzv. tinjajuće krize, kojih je organizacija sve-
sna, ali ne čini ništa (dovoljno) po tom pitanju. Istraživanje je pokazalo 
i da rukovodstvo izaziva 78% kriza.”22 

Pored analize rizika i njihovog predupređivanja, o čemu ćemo na-
dalje govoriti, jedan od osnovnih zadatak kriznog menadžmenta jeste 
pravljenje kriznih planova.  “Krizni planovi treba da obuhvataju meru, 
spisak uputstava za ponašanje organizacije i ključnih pojedinaca iste u 

20 Perić, N., Vasiljević - Blagojević, M., Strategic Management and Crisis PR 
relationship, ТТЕМ, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 446.   

21 Perić, N., Vasiljević - Blagojević, M., Strategic Management and Crisis PR 
relationship, ТТЕМ, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 446.   

22 Vilkoks, D., Kameron, G, F., O. i  Ejdži V., Odnosi sa javnošću – strategije i 
taktike, 2006.
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datoj situaciji. Što je ovo bolje urađeno, to su veće šanse da se kriza 
iskontroliše u njenom ranom stadijumu. Takođe, postojanje kriznih pla-
nova implicira i obuku pojedinaca na pozicijama koje mogu biti najpre 
povezane sa potencijalnim krizama. Ovo se, u većini slučajeva, odnosi 
na rukovodstvo organizacije, ali često i na same izvršioce radnih proce-
sa organizacije.”23 

“Težište preventivnog planiranja je na uočavanju uzroka nastan-
ka vanrednih situacija, a ne ispravljanje njihovih posledica. U okviru 

tumače potencijalne vanredne-krizne situacije i formiraju scenariji nji-
hovog razvoja. Najviši menadžment/upravni odbor se potom izveštava 
o potencijalnim krizama, pri čemu se elaboriraju načini reagovanja or-
ganizacije.” 24 

„Ti planovi treba da budu realni, široko postavljeni u polju delova-
nja čitavog strateškog menadžmenta organizacije, te dovoljno detaljni 
po svim mogućim pitanjima međusobnih odnosa krize, društva, medija 
i organizacije.“ 25

4.5.4. Krizni menadžment događaja

Ne postoji događaj koji ne nosi sa sobom neki rizik. Događaji svih 
-

de zbog: proslava, radnih ili sportskih aktivnosti, kulture i umetnosti, 
zabave, obrazovanja... Stvaranje i održavanje sredine u kojoj će se oni 

li se obezbedilo bezbedno okruženje. To podrazumeva i da organizacija 
ili individualac koji organizuju događaj dostignu svoje ciljeve u smislu 

23 Perić, N., Vasiljević - Blagojević, M., Strategic Management and Crisis PR 
relationship, ТТЕМ, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 446-447.   

24 Perić, N., Vasiljević - Blagojević, M., Strategic Management and Crisis PR 
relationship, ТТЕМ, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 448.

25 Perić, N., Vasiljević –B lagojević, M., Strategic Management and Crisis PR 
relationship, ТТЕМ, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 450.
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Neki specijalni i medijski događaji 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 može naći u tabeli koja 
sledi.

Tabela - Vrste rizika kod događaja26 

Rizici Šta je pod rizikom

Aktivnosti
1.	 Opasne aktivnosti i atrakcije,
2.	 Sigurnost servisa hrane i pića,
3.	 Program, izvođači, učesnici.

Posetioci

4.	 Struktura posetioca, istorija., kon                           
fliktni segmenti,

5.	 Veličina i gustina gužve (mase),
6.	 Ponašanje gužve (mase).

Komunikacije

7.	 Neproverene i nedovoljne                
komunikacije,

8.	 Nedostatak komandnog centra i 
kontrola,

9.	 Nedovoljna oprema.

Saglasnost (usklađenost) 
sa regulativama

10.	 Dozvole, licence, odobrenja,
11.	 Neautorizovane, nesankcionisane,                     

nelegalne aktivnosti,
12.	 Neadekvatna koordinacija između 

vlasti

Planiranje hitnih slučajeva

13.	 Neadekvatni planovi kriznog 
menadžmenta,

14.	 Nedostatak koordinacije odgovora 
za vreme krize,

15.	 Loši planovi upravljanja 
katastrofama.

Okolina

16.	 Uslovi atmosfere, zavisnost 
vremenskih prilika,

17.	 Teren, flora, fauna,
18.	 Blizina rizika.

26	  Prema: Silvers, R., Risk management for Meetings and Events, 2008.
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Planiranje događaja

19.	 Neiskustvo, neadekvatnost ili 
nekompetentan menadžment,

20.	 Neobzirnost ka eksternim 
uslovima,

21.	 Nedostatak polisa i procedura. 

Tip i svrha događaja

22.	 Prvo održavanje, jedino održavanje 
događaja ili kontroverzni događaji,

23.	 Nedostatak kontrole ulaza i 
ovlašćenja,

24.	 Nereprezentatvine promocije.

Finansije

25.	 Nedovoljno finansiranje, 
nedovoljno osiguranje,

26.	 Neadekvatne vežbe dejstvovanja,
27.	 Osetljive procedure rukavanja 

novcem.

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

Infrastruktura

31.	 Neadekvatna tehnologija,             
korišćenje,

32.	 Neadekvatna sanitacija i štetan 
menadžment,

33.	 Nedovoljan saobraćajni i parking 
menadžment.

Operativnost

34.	 Okupiranje zdravlja i bezbednosti,
35.	 Instalacije, operacije, logistika 

gašenja,
36.	 Oprema, dekor, specijalni efekti.

Organizacija

37.	 Pod strukturom autoriteta,
38.	 Nesankcionisano liderstvo/

donošenje odluka,
39.	 Nedovoljno/nekorentno osoblje 

obezbeđenja.
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Prostor/lokacija

40.	 Neproverene ili privremene 
lokacije,

41.	 Neadekvatan izgled, nedovoljno 
osvetljenje,

42.	 Privremene strukture i stejdžovi.

Dobavljači

43.	 Specijalci, vešti, jedinstveni 
zahtevi,

44.	 Nedostatak kontakata dobavljača i 
kontrola,

45.	 Kvalitet kontrole, osiguranje.

Vreme

46.	 Neadekvatno planiranje i vreme 
donošenja odluka,

47.	 Vreme početka, završetka i trajanje,
48.	 Dolazak i odlazak.

Sa sve češćim pojavama nesreća, koje su se dešavale na događajima 
različitog profila, praktičari su uvideli važnost uvođenja određene vrste 
predostrožnosti. U cilju daljeg razvoja industrije događaja nametnulo se 
pitanje unapređenja, predviđanja i bolje zaštite čoveka i okoline od mo-
gućih rizika i opasnosti, te uspešnog organizovanja sanacije posledica 
kriznih situacija. 

Implementacija kriznog menadžmenta u organizaciju specijalnih 
i medijskih događaja tako je postala obavezan deo planiranja istih. U 
mnogim zemljama je detaljno zakonski regulisan krizni menadžment, 
kao uslov za organizovanje različitih događaja. 

Funkciju kriznog menadžmenta obavlja krizni menadžer ili me-
nadžer projekta u saradnji sa naručiocem ili eksterno angažovanim 
stručnjakom-konsultantom. On treba da bude uključen u proces orga-
nizovanja bilo kog događaja od samog početka, da bi se krizni menad-
žment implementirao u sve njegove faze, a ne kada rizik preraste u krizu.

Zadatak kriznog menadžera 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 događaju moglo iskoristiti i za neki naredni slične prirode. 

Vođenje kriznog menadžmenta je, dakle, dužnost svakog organiza-
tora događaja, producenta, menadžera i uključuje zaštitu ljudi, objekata, 
okoline i infrastrukture, informacija i drugih vlasništva, radi očuvanja 
bezbednosti, uspeha i održivosti događaja.

Ono što je očigledno iz prethodno date tabele jeste da neiskustvo, 
nedostatak ekspertize i nedovoljno planiranje i resursi imaju značajan 
uticaj na nivo rizika vezanog za specijalne i medijske događaje. Taj rizik 
raste srazmerno spram veličine i broja posetilaca događaja i povećava se 
ukoliko su postojale slične krize u bliskoj prošlosti, ukoliko je veći broj 
ljudi ugrožen krizom (a naročito ako su među ugroženima deca), uko-
liko je materijalna šteta velika i očigledna, zagađenje prirode veliko, itd. 
U ovom delu se mora spomenuti da, ipak, postoje događaji koji i pored 
rizika koji se ponavljaju privlače iznova velii broj posetilaca. Tipačan 
primer za to su automobilske trke različitog profila, od kojih su neke 
zabeležile više izletanja vozila sa staze sa tragičnim posledicama.

4.5.4.1. Upravljanje rizicima kod događaja

Upravljanje rizicima je postupak koji uključuje otkrivanje, analizu i 
procenu potencijalnih rizika, te određivanje načina uklanjanja njegovih 
posledica ukoliko se oni dese. Osnovni koraci upravljanja rizikom su: 

1.	definisanje okruženja događaja, 
2.	identifikacija potencijalnih rizika, 
3.	analiza rizika, 
4.	ocena rizika i 
5.	tretman rizika.
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Definisanje okruženja događaja

Prvi korak upravljanja rizikom odnosi se na okruženje lokacije gde 
se održava događaj.

Ovde je veoma bitna saradnja sa lokalnim vlastima i svim državnim 
službama koje imaju uticaja na događaj i rizike koje on donosi (policija, 
vatrogasna služba, ekološke službe, itd.). Najbitniji element u ovom ko-
raku predstavlja određivanje kriterijuma za ocenu rizika. 

Odluke se dalje donose na osnovu toga koji rizici se smatraju pri-
hvatljivim i koji se mogu tolerisati (i kako će se tretirati), a koji rizici su 
neprihvatljivi. Sistem donošenja odluka se bazira na različitim opera-
tivnim, tehničko-tehnološkim, pravnim, socijalnim, ekološkim i drugim 
kriterijumima, u zavisnosti od specifičnosti događaja.

Identifikacija rizika

U ovom koraku vrši se identifikacija rizika, odnosno skupljanje 
svih relevantnih podataka vezanih za događaj. Polazna tačka je pravlje-
nje programa ili plana događaja, kojim se definišu ciljevi događaja, tip i 
spektar aktivnosti, ljudske resurse, angažovana tehnika. 

Dalje se koriste različite metode: uporedna analiza sa sličnim doga-
đajima, upoređivanje određenih sličnih rizika i načina njihovog tretira-
nje. Ako se potencijalni rizik ne utvrdi, isključiće se dalje analize. Ukoli-
ko se prepoznaju potencijalni rizici, oni se mogu razraditi korišćenjem 
sledećih metoda:27 

27	 Živković, S., Motivacija za zaštitu na radu, 2008.
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Tabela - Interne metode za identifikaciju rizika

BRAINSTORMING                                                  
(metod nabacivanja ideja)

Pojedinci i grupe (stejkholderi) 
iznose spontana rešenja.

PODSETNIK

Skup podataka koji se koriste za 
praćenje učestalosti događaja. 

Službe za definisanje problema, 
testiranje teorije uzroka problema 

i analize efektivnosti solucije 
rešenja.

DIJAGRAM ODVIJANJA 
PROCESA

Grafički prikaz celokupnog 
procesa

ARHIVA

Sačuvane informacije (registar) 
značajan izvor za buduće 

događaje sa svrhom kreiranja 
preventivnih mera.

ISKUSTVO
Akumulirano znanje i iskustvo, 
koje može poslužiti u razvoju 

različitih scenarija.

Potom se vrši klasifikacija rizika, a u cilju određivanja njihovih ka-
rakteristika, verovatnoće pojavljivanja, uticaja koje mogu imati na do-
gađaj, učesnike i okoline, i mogućih 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 će se analizirati i poređani po prioritetu za tretiranje 
rizika.

Analiza rizika

Analiza rizika uključuje procenu identifikovanih rizika, tj. njihov 
potencijalni uticaj na događaj, učesnike i okolinu. Identifikovane rizike 
treba uporediti i utvrditi kojim redom će se odgovarati na svaki, dakle 
treba napraviti listu prioriteta. Analiza, dalje, podrazumeva sagledava-
nje mogućih posledica i troškove njihovog uklanjanja ili minimizira-
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nja njihovog uticaja. Ovde moramo spomenuti ulaganje u preventivne 
mere, koje je od posebnog značaja, jer se odluke donose na bazi procene 
njihove efikasnosti, u odnosu na šta se računa isplativost ulaganja u do-
gađaj. 

Metode procene rizika su:

-- Kvantitativna
-- Kvalitativna

Kvantitativna metoda se zasniva na dostupnim podacima iz ranijeg 
perioda o sličnim događajima ili događajima sa sličnim rizicima. Da bi 
ovaj metod dao dovoljno precizne rezultate potrebno je da postoji do-
voljno veliki broj slučajeva za poređenje sa rizicima koji se vezuju. Ova 
analiza treba da predvidi potencijalno maksimalnu štetu. 

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

 Tabela - Kvalitativna klasifikacija učestalosti rizika28 

NIVO OPIS DETALJAN OPIS

1. SKORO                    
IZVESNO Očekuje se sigurno

2. VEROVATNO Verovatno će se pojaviti
3. MOGUĆE Možda će nekada doći do rizika
4. NEVEROVATNO Mala je verovatnoća da će se pojaviti

5. RETKO Može se pojaviti samo u izuzetnim 
situacijama

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

28 Živković, S., Motivacija za zaštitu na radu, 2008.
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Verovatnoća: 						           Posledice:

Skoro sigurno: 					                 Katastrofalne:

Dešava se većinom vremena 		       	   Smrt ili permanentna šteta

0.9 Šanse pojavljivanja preko           0.9 gubici u iznosu od preko 50.000 €

Verovatno: 							             Značajne:

Dešava se često (učestalo) 			            Ozbiljne/značajne štete

0.7 Šanse pojavljivanja su 75% 	         0.7 gubici u iznosu od 37.500 €

Moguće: 							                Srednje:

Dečava se povremeno 			    Srednji ili privremeni uticaj

0.5 Šanse pojavljivanja su 50% 	        0.5 gubitci u iznosu od 25.000 €

Malo verovatne: 							       Male:

Retko se dešava 						            Male štete

0.3 Šanse pojavljivanja su 25 % 	        0.3 gubitci u iznosu od 12.500 €

Retko: 							       Beznačajne:

Retko se dešavaju 				               Mali ili nikakav uticaj

0.1 Šanse pojavljivanja su 					      0.1 gubitci u	
manje od 10%                                                                    iznosu do 10.000 €
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Ocena rizika

U ovom koraku vrši se poređenje nivoa rizika utvrđenog u pret-
hodnom koraku-analizi rizika. Detaljno se određuje šta je prihvatljivo 
kao rizik i kako će se taj rizik tretirati. Različiti događaji 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 događaja, već i socijalnih, kulturoloških, moralnih i 
drugih pitanja.

Tretman rizika

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

-- Identifikovanja opcija koje se mogu koristiti za tretman svakog 
pojedinačnog rizika,

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

-- Priprema plana za tretman rizika i
-- Implementacija plana.

Opcije za tretman rizika su sledeće:

-- Izbegavanje rizika,
-- Kontrola rizika,
-- Prenos rizika i
-- Zadržavanje rizika.

Izbegavanje rizika

Ovaj način tretmana rizika sastoji se od donošenja odluke da se ne 
nastavi sa aktivnostima ili biranjem drugog načina da bi se postigao že-
ljeni ishod. Koristi se kada postoji saznanje o riziku i njegovom inten-
zitetu i procena da aktivnosti za izbegavanje rizika neće predstavljati 
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neracionalno veliki trošak. Izbegavanje se vrši dva načina: uklanjanjem 
izvora rizika ili deaktiviranjem istog (kroz zabrane, restrikcije, upozore-
nja itd.). Organizator događaja treba pri tome da uvidi da li se izborom 
ove opcije povećava nivo drugih rizika koji već postoje I ukoliko je to 
slučaj da ponovi analizu rizika i napravi poređenje rentabilnosti njiho-
vog tretmana.

Kontrola rizika

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

Strategije smanjivanja verovatnoće pojave rizika uključuju:

-- Osiguranje kvaliteta radnih procesa, 
-- Trening i obuka angažovanih,
-- Nadzor i kontrolu procesa i
-- Mere prevencije.

Strategije smanjivanja posledica rizika uključuju:

-- Planiranje nepredviđenih troškova,
-- Izmeštanje određenih aktivnosti i
-- Postavljanje fizičkih barijera radi osiguranja.

Prenos rizika

Prenos rizika je proces prepuštanja ukupne ili dela odgovornosti za 
rizik drugima koji će kontrolisati na bolji način nego što može orgni-
zator sa svojim kapavitetima. Izborom ove opcije javlja se novi rizik u 
smislu da oni kojima se rizik prenosi neće uspešno izvršiti zadatak.

Rizik se može smanjiti:

-- Osiguranjem (finansijskom zaštitom od rizika osiguranje kod 
društvo za osiguranje, što je najčešći oblik prenosa rizika na dru-
gi subjekt) i

-- Ugovorno prepuštanje dela aktivnosti drugoj organizaciji ili oso-
bi. 
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Osiguranje doprinosi ne samo prenošenju rizika na drugog već i 
potencijalno boljoj kontroli datog rizika putem predviđanja na osnovu 
statističkih podataka o sličnim rizicima i njihovom kretanju, a kojima 
raspolažu osiguravači.

Postoji više pristupa izboru osiguranja:

-- Neophodna osiguranja (ona koja su obavezna na osnovu zakona 
ili ugovora sa naručiocima događaja, dobavljačima i sl.),

-- Poželjna osiguranja (ona koja obezbeđuju zaštitu od rizika čiji 
nastanak može da dovede do ugrožavanja pripreme događaja ili 
njegovom odigravanja ili poteškoća u finansiranju određenih) i

-- Raspoloživa osiguranja (ona koja se mogu zaključiti ali nisu od 
esencijalnog značaja za održavanje događaja, kao što je npr. osi-
guranje tehnike koja je angažovana na događaju-ovo je najče-
šći slučaj, ako se radi o skupim audio-vizuelnim sistemima koji 
mogu da dođu u direktan kontak sa posetiocima događaja).
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4.6. Krizne situacije

Postoji mnogo saveta šta činiti kada se kriza ipak desi. Kada govori-
mo o specijalnim i medijskim događajima, reagovanja mogu biti veoma 
različita zbog njihove šarolike prirode. U susštini, reakcija organizatora 
ili naručioca kreće se od ofanzivne do defanzivne, u okviru delovanja 
strateškog menadžmenta organizacije. Pravci reagovanja su različiti i 
trebalo bi da zavise od više faktora koji slede:29  

 - suštine i momenta same krize, kao i njenog toka,
 - opšte spremnosti organizacije i strateškog menadžmenta da 

odgovori na krizu (postojanje kriznog plana, stručnjaka za kri-
zne  odnose sa javnošću, njihova dostupnost ako ih organizacija 
nema itd.),

 - spremnosti organizacije da iskontroliše tok i posledice krize na 
unutrašnjem i spoljašnjem planu: organizacionom, kadrovskom 

(mogućnost prebacivanja operativnih/drugih sredstava za po-
trebe rešavanja krize ili postojanje rezervnih upravo za krizne 
potrebe, sredstva za     potencijalnu društvenu odgovornost i sl.),

 - generalne i trenutne naklonjenosti medija i njihovih “poluga” or-
ganizaciji, što je, u većini slučajeva u korelaciji sa sledećim fak-
torom,

 - generalne i trenutne naklonjenosti javnog mnjenja organizaciji,
 - postojanje sličnih kriznih situacija organizacije koji su doprli u 

javnost,
 - postojanje sličnih kriznih situacija, generalno gledano, kao i nji-

hova razrešenja-posledice po društvo (pozitivne, negativne, te-
žina i dugoročne implikacije) i

 - drugih lokalnih ili/i globalnih faktora relavantnih za situaciju 
(često neki, naizgled, manje bitni elementi ili potezi strateškog 
menadžmenta mogu da predstavljaju “jezičak na vagi” javnog 
mnjenja).

29 Perić, N., Vasiljević - Blagojević, M., Strategic Management and Crisis PR 
relationship, ТТЕМ, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 451.
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Shodno ovim faktorima i ustrojstvu organizacije, pravci reagovanja 
organizacije na krizu kreću se od ofanzivne do defanzivne primene kri-
znog menadžmenta:30 

 - Napad na onog koji optužuje. Suprostavljanje strani koja tvrdi 
da postoji kriza stavom da su njena logika i iznešene činjenice 
pogrešne.

 - Poricanje. Organizacija objašnjava da ne postoji kriza.
 - Izgovor. Organizacija minimizira svoju odgovornost za krizu. 

Demantuje se svaka namera da se počini šteta, a organizacija 
izjavljuje da nije imala kontrolu nad događajima koji su izazvali 
krizu. Ova strategija često se koristi u slučaju prirodnih  kata-
strofa.

 - Opravdanje. Kriza se minimizira izjavom da ne postoji ozbiljna 
šteta ili povreda. Ponekad se krivica svaljuje na žrtve. Ova strate-
gija se često upotrebljava u slučaju nesrećnog slučaja na radnom 
mestu ili prilikom pogrešne upotrebe proizvoda, usluge, ideje.

 - Udovoljavanje. Čini se pokušaj da se umiri zainteresovana jav-
nost. Žrtvama se daje obeštećenje/nadomešćuje 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 šteta 
načinjena u krizi i spreči njeno ponavljanje.

 - Izvinjenje. Organizacije preuzimaju odgovornost i traže opro-
štaj. To često podrazumeva kombinaciju prethodna dva postup-
ka. 

30 Perić, N., Vasiljević - Blagojević, M., Strategic Management and Crisis PR 
relationship, ТТЕМ, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 451.
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4.7. Komunikacije i krizni menadžment događaja

Jedan od najbitnijih elemenata kada se kriza desi jesu komunikacije. 
-

niše, ko, kada i kakve informacije može da prosledi medijima i javnosti. 
Razlog ovome je taj što nekontrolisano plasirane informacije mogu biti 
uzrok panike, konfuzije, nepoverenja, straha, medijske hajke i sl. Po-
grešna informacija u pogrešno vreme može da ima dugoročne posledi-
ce, dok pravilno komuniciranje, može, čak i u negativnim situacijama, 
imati korisne efekte. 

Sistem, mrežu kriznog PR-a bi trebalo, za početak, formirati kao 
listu potencijalnih opasnosti, sa sledećim osnovnim odrednicama:31 

 - najverovatniji načini razvoja određene vanredne situacije,
 - određivanje nadležnih iz organizacije koji će biti zaduženi za re-

šavanje-upravljanje krize i
 - detaljni opis komunikacionog modela koji primenjuju svi zapo-

u datoj situaciji.

javnošću, neophodno je formirati sledeće preventivne planove odnosa 
sa javnošću u okviru čitavog menadžmenta:32  

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

Plan koji se realizuje u stacionarnom režimu najčešće se formira 
kao dugoročni plan, odnosno program koji sadrži kompleks mera i ro-
kove za realizaciju zadataka, lica ili organizacije odgovorne za njihovo 
sprovođenje i neophodne resurse. 

31 Perić, N., Vasiljević - Blagojević, M., Strategic Management and Crisis PR re-
lationship, ТТЕМ, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 449.   

32 Perić, N., Vasiljević - Blagojević, M., Strategic Management and Crisis PR re-
lationship, ТТЕМ, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 449.   
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Uglavnom, tipični programi su:

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

-- Program obuke lica za sprovođenje preventivnih mera.

Preventivni strateški plan se realizuje u stanju povećane pripravno-
sti i treba da predstavlja implementaciju već postojećeg plana:

-- plan za povećanje stanje pripravnosti snaga i sredstava za spro-
vođenje neophodnih preventivnih mera i

-- plan za pripremu medija i javnosti.

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

Strateške mere obuhvataju: reorganizaciju sistema odnosa sa jav-
nošću, reorganizaciju postojećeg ili izgradnju novog komunikacionog, 
formiranje ekipa sa posebnim zadacima. 

Zadaci ovih ekipa su: 

-- identifikacija stanja, formiranje opisa-“karte” rizika, izučavanje 
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,

-- izrada i analiza strategije sprečavanja razvoja i posledica vanred-
ne situacije iz aspekta odnosa sa javnošću,

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

-- sprovođenje neophodnih mera (izveštavanje javnosti, kontakti 
sa medijima, zakazivanje konferencija, kontakti sa relevantnim 
licima i predstavnicima vlasti, itd.).
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Postoji mnogo lista sa savetima šta treba činiti, kako krizni PR treba 
da komunicira za vreme krize, izdvojićemo i analizirati primenu nekih:33 

Provera postojanja krize. Treba obezbediti proveru da se događaj 
zaista desio ili da kriza uistinu postoji. Ukoliko je utvrđeno krizno stanje, 
treba dati prva obaveštavanja javnosti i uspostaviti neophodne kontakte 
sa zainteresovanim stranama, odgovoriti na pitanja zašto se nešto desi-
lo i šta se preduzima (aktiviranje plana kriznog delovanja-pokazivanje 
spremnosti), organizovati delovanja kriznog i strateškog menadžmen-
ta u prikupljanju informacija, pripremiti informacije i dobiti saglasnost 
za njihovo davanje, dati detaljne informacija javnosti putem odabranih 
mreža i kanala, kontinuirano prikupljati i obrađivati informacije, obave-
štavati javnost, sumirati događaj.

Javnost mora biti na prvom mestu. Ovo podrazumeva momental-
no iniciranje dijaloga sa javnošću, a naročito onim delom koji može da 
utiče na tok krize. Ne sme se čekati da javnost zauzme negativan stav, 
odnosno još negativniji ako se to već desilo. Za uspostavljanje poverenja 
od suštinskog je značaja pravovremeni kontakt sa svakim na koga situa-
cija može da utiče 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 neujednačeno nastupanje koje može 
biti inicirano kontaktiranjem organizacije od strane medija na formalne 
i neformalne načine.

Kontrola situacije. Veoma je važno da kroz komuniciranje u kri-
znim situacijama poslovni sistem pokaže da ima kontrolu. Uspostavlja-
nje kontrole je od ključnog značaja za saniranje posledica, izbegavanje 

-
menom već usvojenih standarda kriznih odnosa sa javnošću.

Uvek treba otkriti javnosti sve što se zna. Prećutkivanje bilo koje 
relevantne činjenice je veoma opasna stvar, jer će neka, medijima zani-
mljiva, kriza biti interesantna za istraživanje, tako da će u slučaju otkrića 
nečega mediji to objaviti na svoj način, najčešće suprotan od interesa or-

33 Perić, N., Vasiljević - Blagojević, M., Strategic Management and Crisis PR re-
lationship, ТТЕМ, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 451-452.
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ganizacije. Ukoliko se to desi, ona će biti etiketirana kao neko ko skriva 
informacije (tj. neko ko nosi određenu ili potpunu krivicu). U određe-
nim slučajevima je za organizaciju bolje da se neke informacije kasnije 
saopšte javnost, ali je to strategija koja sa sobom nosi spomenuti rizik, 

-
misao, a krizni PR može 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, 

“Bez komentara”-više istraživanja otkrilo je da oko dve trećine javnosti 

Organizovati centralni informacioni centar i odrediti jednog potpa-
rola. Oni moraju da prikupe ili poseduju sve relevantne podatke (doga-
đaji, akteri, žrtve, šteta, svedoci, zvanična lica, učestvovanje, postojanje/
nivo odgovornosti organizacije itd.) i konstantno pružaju informacije 
medijima i javnosti. U kriznim situacijama obavezno treba imati na umu 
da uskraćivanje informacija samo po sebi postaje vest, a mediji su uevek 
gladni vesti.

Predviđanje 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 uključiti 
ključne lidere mišljenja javnosti. „Više socioloških teorija je utvrdilo da 
postoje dve vrste lidera mišljenja (javnog mnjenja)-formalni i neformal-
ni. Prvi su dobili taj naziv jer predstavljaju izabrane zvaničnike (institu-
cionalne, političke, nevladine, organizacione ili korporacijske, uvažene 
ili javne ličnosti). Novinari im često traže izjave, mišljenje kada se neko 
određeno pitanje tiče njihovih odgovornosti ili interesovanja. Ovo su 
“legitimni, formalni lideri moći”. Drugu grupu čine neformalni lideri 
mišljenja, oni koji imaju uticaj na ljude, grupe i svoju okolinu zbog svo-
jih ličnih karakteristika. To su: informisanost, znanje-kredibilitet, arti-
kulisanost, liderstvo i harizma, pokretački momenti.”34  Radi smirivanja 

34 Perić, N., Evaluacija medijskog i PR delovanja, Politička revija, br. 4/2008 god. 
(XX)VII vol=18, str. 1331-1352
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slaganja i neslaganja uz težnju da se dođe do zajedničkog interesa orga-
nizacije i javnosti.

Poštovanje potreba medija. Tačne, pravovremene informacije, rea-
govanje bez zadrške na zahteve medija-u slučaju krize potparol i infor-
mativni centar moraju biti na raspolaganju medijima koji najčešće imaju 
kratke rokove da prenesu neku informaciju.

Uvek treba govoriti istinu. Laži su krajnje neproduktivne u radu sa 
medijima-ako igde važi pravilo da treba biti iskren i potpuno orijentisan 
ka istini, onda je to sa izveštajima za medije i štampu i kriznim odno-
sima sa javnošću. Problem sa javnošću je da će se uvek naći neko ko će 
izjavu da osporava, bila ona i u potpunosti ispravna. Reakcija večitih 
(hroničnih) kritičara, ako stvarno imaju za šta da se uhvate, biće nemi-
losrdna ili makar maliciozna. “U laži su kratke noge”-pred javnošću je 
gotovo nemoguće sačuvati tajnu ili zaobići istinu. 

Pored navedenog, te onog što treba da spreči krize-predviđanja kri-
znih situacija, izrade kriznih planova i obuke, “jedan od glavnih zada-
taka kriznog PR-a jeste konstantno praćenje popularnih medija, alter-
nativne štampe, Internet foruma i sajtova, informativno-promotivnog 
materijala relevantnih nevladinih organizacija i aktivističkih grupa, uz 
održavanje pozitivnog odnosa sa značajnim urednicima i novinarima 
koji bi, po potrebi, plasirali i zastupali određene poruke i stavove. Krizni 
PR nikada ne sme da zaboravi moć medija i medijske “poluge”, jer od 
njih direktno zavisi.“35  “Pri tome ne smemo zaboraviti na činjenicu da 
komercijalni mediji moraju da poštuju i zahteve tržišta koji se ogledaju 
u zadovoljenju apetita javnosti za senzacionalnijim i spektakularnijim 
aspektima života.”36 

35 Perić, N., Vasiljević - Blagojević, M., Strategic Management and Crisis PR re-
lationship, ТТЕМ, Vol. 7., No. 1., 2012., str. 452.   

36 Perić, N., Stevanović, A., Menadžeri za odnose s javnošću i politički funkcio-
neri-istinski vladari u komunikacionom procesu, Kultura, br. 139, god. 2013. str. 274.
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   5. MARKETING SPECIJALNIH I 
MEDIJSKIH DOGAĐAJA

   Koji je jedan od najvećih rizika u organizaciji specijalnog događa-
ja? - Da ne dođu posetioci!

Proces marketinga događaja se sastoji od više koraka, od kojih je 
svaki podjednako bitan jer neuspeh na bilo kojem inicira potencijal da 
događaj bude nesupešan ili manje uspešan od onoga što je organizator 
postavio kao cilj.

Koraci idu po sledećem redosledu: 

-- Definisanje ključnih vrednosti događaja,
-- Identifikacija ciljnih grupa (segmentacija) događaja,
-- Izrada plana zadovoljenja potreba posetilaca događaja (samo 

ovaj korak se radi paralelno sa sledećim),
-- Analiza procesa donošenja odluka kod potencijalnih posetilaca 

događaja,
-- Određivanje cene i distribucija ulaznica,
-- Promocija specijalnog događaja i
-- Evaluacija.

Proces marketinga specijalnih događaja počinje od definisanja 
ključnih vrednosti događaja.						    
      Pa tako specijalni događaj posetiocu, između ostalog, kao ključne 
vrednosti može da ponudi:

-- novo iskustvo,
-- zabavu,
-- visoko estetski doživljaj,
-- poučno iskustvo,
-- uzbuđenje,
-- priliku za upoznavanje drugih ljudi,
-- priliku za kupovinu različitih stvari,
-- jelo i piće,
-- priliku za izlazak uz povoljnu cenu,
-- razno…
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Ali, bitno je napraviti diferencijaciju u odnosu na druge događaje 
koji nude slične vrednosti. Ta razlika mora da ima dovoljan značaj za 
posetioce (ciljnu publiku) da bi bila primećena i samim tim i upamćena.

Prethodni zaključak nas dovodi narednog koraka, a to je identifi-
kacija ciljnih grupa (segmentacija). Čak i kod manjih događaja obič-
no postoje primarna i sekundarna ciljna grupa. Kod većih gotovo uvek 
postoji i tercijalna. Na primer-na Vimbldon dolaze najmanje tri grupe: 

-- Ljubitelji (vrhunskog) tenisa,
-- Oni koji vole ekskluzivne događaje i žele da budu viđeni na nji-

ma i
-- Poštovaoci britanske tradicije i kulture.

Posle određivanja ciljnih grupa, što se može vršiti i uz pomoć istra-
živanja tržišta/auditorijuma (što je naročito bitno kada se događaj prvi 
put organizuje ili radikalno menja njegov format i/ili sadržaj), pristu-
pa se izradi plana zadovoljenja potreba posetilaca događaja. On se 
vrši kroz povezivanje ključnih vrednosti i potreba ciljne grupe. Ono što 
ovaj segment čini kompleksni jeste činjenica da je ovo potrebno uradi-
ti za svaki od ciljnih segmenata! Kada su ciljni segmenti dovoljno po-
vezani u društvenom, kulturnog ili nekom drugom smislu, onda je to 
lakše uraditi. No, neki događaji obuhvataju različite ciljne grupe (za šta 
je spomenuti Vimbldon dobar primer), pa je potrebno dobro i pažljivo 
odmeriti-proceniti šta će ponajpre da zadovolji potrebe određene ciljne 
grupe, a da ne ugrožava ugođaj i vrednosti neke druge ciljne grupe. Da-
kle, za primarnu grupu koju Vimbldon privlači, potrebno je dovođenje 
najboljih svetskih tenisera na turnir. Za drugu je to pozivanje javnih i 
poznatih ličnosti iz različitih oblasti, bela oprema, jagode sa šlagom, dok 
je za treću (poštovaoce britanske culture I tradicije) raspored mečeva 
koji se decenijama ne menja, travnata podloga, trofej, vizuelni identitet 
turnira, itd.

Paralelno sa izradom plana za zadovoljenje potreba posetioca do-
gađaja vrši se i analiza procesa donošenja odluka kod potencijalnih 
posetilaca događaja. Ovo se vrši kroz analizu i procenu sledećih stavki: 

-- Konkurencije (sličnih događaja),
-- Motivacije ciljnih grupa,
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-- Vremena-termina (generalno-spram drugih bitnih dešavanja, 
sezone, praznika, itd., kao i termina sličnih događaja37),

-- Donošenje odluke o prisustvovanju i
-- Potencijalne kupovine (konzumiranju događaja).

Sledeća etapa u marketingu specijalnog događaja jeste određivanje 
cene i distribucija ulaznica. Cena ulaznice treba da uzima u obzir:

-- Finansijske mogućnosti ciljne grupe,
-- Projektovani broj posetilaca,
-- Troškove organizacije specijalnog događaja (spram prethodne 

stavke, specifičnosti-profila događaja, faktora rizika, itd.),
-- Planirani profit, 
-- Konkurenciju, itd.

Distribucija se dalje bavi definisanjem odgovarajućeg ili odgovara-
jućih kanala distribucije. Mogući kanali distribucije su: online proda-
ja, prodajna mesta (promoteri na ulici, maloprodajni objekti kao što su 
prodavnice, knjižare, trafike, benzinske pumpe, itd., časopisi, klubovi, 
škole/fakulteti, i razni drugi kanali koji se mogu odrediti spram progra-
ma događaja i profila ciljnih grupa. Jasno je da ovde dolazi do izražaja 
kreativnost organizatora-producenta događaja, ali pri tome treba voditi 
da se divrsifikacijom kanala distribucije ne gube kontrola prodaje i nje-
na efikasnost. 

Došli smo do predzadnjeg koraka-promocije specijalnog događa-
ja. I ovde se biraju kanali distribucije, ali ne karata, već informacija o do-
gađaju. Naravno, cilj je da se što efikasnije medijsko-informativnim de-
lovanjem obuhvati što veći deo ciljnih grupa. Međutim, takav cilj može 
da gradira važnost ciljnih grupa i stavi primarnu kao značajno važniju 
od sekundarne (i tercijalne) ili primarnu i skeundarnu od tercijalne, itd. 

37 Ovde treba voditi računa ne samo o prethodnim događajima-tj. potencijal-
nom zasićenju/ekonomskoj iscrpljenosti za slične događaja, već i onima u bliskoj bu-
dućnosti od datuma dešavanja događaja, naročito ako po svojem programu i značaju 
zasenjuju onaj koji se organizuje.
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Spram projektovanog budžeta događaja se određuje i procenat 
budžeta za promociju istog. Ovde dolazi do izražaja iskustvo organi-
zatora-producenta događaja. Jer, ponekad je potrebno uložiti više sred-
stava u promociju ne bi li događaj u finasijskom smislu bio uspešan, a 
ponekad događaj ima izuzetan medjski potencijal koji se može dobiti 
korišćenjem odnosa s javnostima.38  Pri tome treba imati na umu da pro-
mocija koja se najviše zasniva na odnosima sa javnostima nosi sa sobom 
rizik prihvatanja priče o događaju i njegovim akterima koju organizator 
pokušava da plasira u javnost. Ako ona nije dovoljno zanimljiva onda je 
mediji neće forsirati. Ponekad mediji nisu naklonjeni organizatoru zbog 
prethodne loše saradnje ili će im jednostavno neke druge (pa i slične) 
priče odvući pažnju. Odnosi s javnošću nemaju kontrolu preuzimanja 
plasiranog sadržaja od strane drugih medija niti širenja informacije u 
medijskom etru. Zbog toga je preporuka da samo dovoljno iskusni or-
ganizatori događaja baziraju promociju istog prevashodno na odnosima 
s javnošću.

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

-- televizija
-- internet, društvene mreže i interaktivni mediji (mobilni telefoni, 

PDA uređaji i sl.)
-- novine, časopisi,
-- radio,
-- bilbordi,
-- brošure, flajeri, plakati i
-- tranzitna sredstva.

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

38 Iako mnogi teoretičari tvrde da su odnosi ns javnošću besplatni, to nije tačno. 
Oni, u proseku, svakako koštaju manje od oglašavanja, ali je zabluda da ne koštaju. 
Dobri stručnjaci za odnose sa javnostima naplaćuju svoje usluge po cenama većim od 
proseka u branši marketinga
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Razlozi za ovo su višestruki: 

-- Merljivost,
-- Mogućnost preciznog targetiranja,
-- Odnos cene i rezultata i
-- Viralni efekat.

Ipak, postoje i određeni nedostaci korišćenja ovog medija:

-- Nemogućnost potpune kontrole protoka informacija;
-- Starije generacije ga znatno manje koriste.

Kada se pravi medijski plan u obzir za budžet se ne uzima samo 
karakter i obim događaja, aktivnosti konkurencije i opšti tržišni faktori, 
već i trenutna dostupnost medija, cena i odnos cena njihovog koštanja, 
te rentabilnost koštanja (dosezanje određene ciljne grupe može biti sku-
plje putem određenog medija, ali daleko efikasnije u smislu pogađanja 
ciljne grupe).39  Dalje se analizira svaki pojedinačni medij spram prefe-
rencija ciljne grupe, raspoloživog vremena za pripremanje i sprovođe-
nje medijske kampanje. Takođe, jedan od najbitnijih parametara jeste 
spomenuto gradiranje važnosti ciljnih grupa jednih spram drugih. U 
ovom procesu, na primer, može doći do odustajanja od medijskog-ogla-
snog delovanja ka tercijalnoj ciljnoj grupi ako se zaključi 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 će putem medija-oglasa biti obavešteni o događaju40 , 
frekvencije-broja ponavljanja oglasa, te kontinuiteta-trajanja medijske 
kampanje, kao i koraka u pravljenju medija plana, već i generalnom po-
znavanju tržišta medija, ciljnih grupa, nego i ostvarivanju popusta kod 
odabranih medija koje agencije specijalizovane za oglašavanje ostvaruju 

39 Perić, N., Planiranje medija i  medijskih kamapanja, 2008.
40 Domet se nikada ne može egzaktno izračunati, ali na osnovu rejtinga određe-

nih medija-gledanosti, slušanosti, čitanosti i praćenosti 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 usluži u toku jedne kalendarske godine. Da-
lje, agencija (i medija planer) će učestvovati u predlaganju same rekla-
me, a opet spram cilja medijske kampanje i raspolioživih medija. Jasno 
je da jedno utiče na drugo i da je samostalno oglašavanje vrlo rizičan 
potez koji nije preporučljiv ukoliko organizacija specijalnog događaja 
nema adekvatne stručnjake, te organizacione uslove za pripremu i spro-
vođenje kampanje.

Medija plan obično sadži i proračun GRP (Gross Rating Point). Da 
bi se izračuno ukupan propagandni pritisak – GRP (mera koja pokazu-
je ukupan broj emitovanja reklamnih poruka), potrebno je pomnožiti 
procenat dometa auditorijuma s učestalošću 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-
đenje različitih medijskih planova I njihove efikasnosti pre nego li se 
donese odluka koji medija plan će se sprovoditi. 

Na primer: kod TV-reklama osnova za izračun 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 
marketinški cilj da se dosegne 30% ukupnog auditorijuma određenom 
kampanjom i da ga treba doseći najmanje deset puta da bi se navelo na 
akciju, onda će biti potrebno medijsko terminiranje, koje daje 300 GRP.

Izbor pojedinačnih medijskih prenosnika 

U ovoj fazi planer mora da izabere najbolje medijske prenosnike 
unutar svake opšte vrste medija. Za izbor pojedinačnog prenosnika ko-
risti se proračun troškova na hiljadu ljudi koje doseže prenosnik. Reci-
mo da reklama u boji preko cele strane u nekim novinama košta 4.000€ i 
da ga čita 250.000 čitalaca. Trošak dosezanja svake grupe od 1.000 oso-
ba iznosi 17€. Ista reklama u nekim drugim novinama može da košta tri 
puta manje, recimo 1.300€, iako doseže samo 50.000 čitalaca – trošak 
od 27€ na hiljadu čitalaca. Medija planer u ovakvoj sitauciji treba da 
razvrsta sve časopise s obzirom na trošak dosezanja hiljadu osoba i daje 
prednost časopisima s nižim troškovima na hiljadu osoba za dosezanje 
ciljnih potrošača uz vođenje računa o istraživanju čitanosti, odnosno 
koji časopis je bliži po čitalačkoj publici ciljnoj grupi oglašavanja.
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Takođe, treba imati u vidu i troškove izrade reklama za različite me-
dije. Na primer, troškovi izrade novinskog ili internet oglasa izuzetno 
su niski u poređenju sa ogromnim iznosima za izradu kvalitetne tele-
vizijske reklame. Pri izboru medijskih prenosnika planer mora držati 
u ravnoteži merila troškova medija i više drugih faktora uticaja medija. 
Prvi je spomenuto poklapanje ciljne grupe i čitalačke publike. Drugo, 
medija planer mora da oceni pažnju čitalaca. Čitaoci nekog časopisa 
mogu poklanjati veću pažnju oglasima od drugog. To prevashodno za-
visi od koncepcije i autoriteta časopisa. I treće, treba oceniti urednički 
kvalitet medijskog prenosnika, tj. koji časopis je referentniji za određeni 
oglas spram svog opšteg sadržaja i politike uređivanja.

Za pripremu oglasa-reklama se obično angažuju medijske agencije 
ili uže specijalizovane produkcijske kuće i studiji specijalizovani za pri-
premu televizijskih, radijskih41  reklama, te oglasa za štampane medije 
i internet. Ukoliko se kampanja bazira na drugoj polovini, kao i bilbor-
dima i tranzitnim sredstvima, onda se angažuju ili studio-agencija ili 
samostalni grafički i/ili veb dizajneri. 

Bez dobre reklame medijski plan pada u vodu! Ako sadržaj oglasa 
nije zanimljivo upakovan, njegova primećenost od strane auditorijuma 
će biti manja, kako u smislu obima auditorijuma, tako u smislu pojedi-
načnih percepcija delova auditorijuma koji će videti reklamu. Zbog toga 
je izuzetno bitno da oglas(i) dobro pogode senzibilitet ciljnih grupa, ali 
i da pruže adekvatne informacije o događaju (datum održavanja, glavni 
učesnici, cena karata i njihov dostupnost, specijalni gosti događaja, itd.). 
Dobre reklamne poruke su posebno važne u današnjem oglašivačkom 
neredu i skupoj oglašivačkoj sredini. Ovo je posebno izaženo zato što se 
kod auditorijuma usled prezasićenosti reklamama razvija mogućnost da 
reklame prosto previde ili da na njih ne obraćaju dovoljno pažnje. Već 
zbog toga današnji oglasi moraju biti bolje planirani, kreativniji, zabav-
niji.

Reklamne poruke moraju imati tri karakteristike. Najpre, moraju 
imati značanje da pružaju koristi, koje povećavaju zanimanje audito-
rijuma za događaj. Drugo, poruke moraju biti verodostojne, potrošači 
moraju verovati da će događaj osigurati obećane koristi (zabavu/užitak/

41 Ovo se često organizuje u saradnji sa radio stanicama.
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edukaciju/kulturni ili estetski monet...). Pri tom najznačajnije i najvero-
dostojnije koristi nisu nužno i najbolje za predstavljanje. Najzad, poruke 
moraju biti i raspoznatljive – moraju reći da je događaj bolji od konku-
rentnih. Ovo važi za događaje/brendove bilo koje vrste, ideje, političke 
kandidate ili programe... Oblikovni elementi kao što su veličina, boja i 
ilustracije, isto tako utiču na efekat oglasa. Čak i mala preraspodela de-
lova oglasa može jako da poveća jačinu kojom reklama privlači pažnju. 
Ilustracija je prva stvar koju čitalac primeti; mora biti dovoljno jaka da bi 
privukla pažnju. Naslov mora efikasno prizvati prave ljude da pročitaju 
tekst. Konačno, i sam tekst mora biti jednostavan, ali moćan i ubedljiv.

Vrlo je važno događaje i procese u oglasnom ciklusu vremenski pla-
nirati i dovoljno rano razdeliti zaduženja. To uključuje oblikovanje pre-
gledne strukture toga ko za šta i kome odgovara, uključujući i redovno 
izveštavanje i međusobno informisanje, što će omogućavati adekvatno 
izvršavanje plana. Postavljanje konačnih termina može biti kritična veza 
s uspehom posla. Na primer: časopisi obično zahtevaju naručivanje 
oglasa tri meseca unapred. Poruke za javnost za mesečne publikacije 
bi morale isto tako da poštuju tromesečno pripremno vreme. Novine 
zahtevaju vremenski kraće 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 pojedinačnih emisi-
ja-gde veći rejting za sobom povlači neophodnost ranijeg zakupljivanja 
istog, dok se same reklame mogu dostavljati i do nedelju dana pred po-
četak emitovanja. 

No, opet i tu treba voditi računa o tome da je bolje reklamu čim pre 
poslati televiziji jer će ista proći kroz tehničku proveru (format u kojem 
je, rezolucija slike, kvalitet tona, itd.), pa ukoliko nešto ne odgovara teh-
ničkim standardima, a potrebno je određeno vreme da se tehnički ne-
dostatk ukloni ulazi se u rizik nedostavljanja reklame na vreme... Ovo su 
sve elementi koje iskusni producenti i menadžeri specijalnih događaja u 
manjoj ili većoj meri poznaju, a 

I po predaji oglasa i reklama posao se ne zavšava. Neko iz tima mora 
biti delegiram da kontroliše da li su mediji ispoštovali sve ugovorene 
uslove, jer se dešava, naročito u medijski i marketinški slabije razvijenim 
zemljama da mediji “zaborave” da emituju neki oglas ili da ga ne stave na 
dogovoreno mesto, itd.
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U slučaju velikih događaja koji imaju velike ambicije u smislu finan-
sijskih prihoda kampanje se često sprovode mesecima unapred. Zbog 
toga je preporučljivo sprovođenje prethodnog istraživanja (copy testira-
nje) koje obavlja se na probnom tržištu/auditorijumu. Proces se sastoji 
od pravljenja probnog oglasa (ili probnih oglasa ako se procedura spro-
vodi za različite medije) koji se bez izlaska u javnost na određene nači-
ne plasiraju određenim grupama. To mogu biti delovi ciljnih grupa (do 
kojih se dolazi samostalnim angažmanom ili uz pomoć specijalizovanih 
istražđivačkih agencija) ili novinarske grupe koje će dati svoju ocenu 
oglasa-reklame. Analiziraju se kakav je utisak, zapaženost, interes, ra-
zumljivost, sećanje, mišljenje izazvala poruka kod izabranog, ciljnog 
dela auditorijuma/potrošača, koristeći se metodama: posmatranja, po-
jedinačnim ili grupnim intervjuom, dopisnom tehnikom motivacionih 
istraživanja i sl. Spram sprovedenog se probna reklama koriguje ili se 
od nje u potpunosti odustaje i pravi u potpunosti nova. Proces se i tada 
može ponoviti, iako je to redak primer zbog raspoloživog vremena kako 
za testiranje reklame, tako i njeno pravljenje.
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5.1. Evaluacija događaja 

Poslednji korak u sprovođenju marketinga specijalnih događaja je-
ste evaluacija. Zbog njene važnost posvećeno joj je poglavlje. Cilj eva-
luacije je generalna optimizacija u sadašnjim ili budućim aktivnostima: 
povećanje uspešnosti uz skraćenje radnih procesa i smanjenje troškova. 
Čitaoc bi mogao pomisliti da se radi o striktno poslovnoj ideji, no kako 
se radi o medijskom ili PR delovanju koje može imati i svoj edukativni, 
kuturološki ili humani značaj, makar u vidu estetske komponente, ne 
treba isključivati i navedene komponente.

Svrha evaluacije je višestruka i primenjuje se ne samo u oglašavanju 
već bilo kojem opsežnijem medijskom delovanju, medijskim kampanja-
ma, odnosima sa javnošću 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 učinjenog, 
-- uviđanje grešaka i ispravljanje istih (po mogućstvu u samom 

toku), 
-- dobijanje ideja za poboljšanje u narednoj etapi ili delovanju i
-- dokumentovanje efekata delovanja-učinjenog.

Iako se evaluacija u organizacionom smislu najčešće stavlja na kraj 
procesa medijskog ili PR delovanja bitno je naglasiti da se ona vrši i tokom 
celokupnog, od samog početka. Usled toga se svaka ozbiljna aktivnost 
iz navedenih oblasti planira tako da je podložna izmenama “u hodu” ili 
celokupnom procesu produkcije. Takođe, važno je imati skup transpa-
rentnih, merljivih ciljeva. Jasno je da je planiranje i sprovođenje oglaša-
vanja, medijskih i PR kampanja složen sistem koji može biti ugrožen i 
jednim pogrešno postavljenim elementom: nepreciznim istraživanjima, 
pogrešnom procenom ciljnog auditorijuma, neadekvatno isplaniranim 
budžetom, loše osmišljenim ili kreiranim komunikacijskim apelima itd. 
Usled toga je evaluacija bitna u svim etapama kao korektivni faktor či-
tavog delovanja. Logično, 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 
-

no brza da isprati tok nekog procesa i koriguje ga ako je potrebno. 

Dešava se da i iskusni organizacioni timovi zanemare evaluaciju u 
nekim fazama usled brzine produkcije u medijima koja može biti izu-
zetno visoka ili se nenadano povećati, ali određeno (pa i minimalno) 
odvajanje vremena je najčešće potrebno. Generalno gledano, evaluacija 
treba da objedini sve delove procene u jednu koja će ispuniti četiri nave-
dena segmenta evaluacije.42 

Jedan od zadataka vođe projekta/producenta specijalnog događaja i 
marketinškog/oglasnog tima ili odeljenja jeste da formira metod evalua-

i poveže ih sa konkretnim etapama u delovanju i sprovođenju planova. 
U zavisnosti od tipa oglašavanja i osnovnih ciljeva tako formirani sistem 
ocenjivanja će se razlikovati od slučaja do slučaja, ali ideja i osnova kon-
cepta su uvek isti.

Slično kao i kod drugih stvari u životu, na greškama treba učiti. Ono 
što nas najviše dotiče najbolje i pamtimo. U programu oglašavanja treba 
rednovno ocenjevati kako komunikacijske efekte, tako i prodajne efekte 
reklamiranja. Ako je distribucija karata za specijalni događaj dobro or-

dobro osmišljen. U tu svrhu koriste se metode ispitivanja tekstova pre 

teže obaviti i izmeriti. Na prodaju osim reklamiranja utiču brojni drugi 
faktori, kao što su karakteristike proizvoda, cena i raspoloživost. Jedan 
način je analiza prošlosti poređenjem prošle prodaje i prošlih izdataka 
za reklamiranje. Drugi način su probe. Preduzeće ili organizacija mogu 
na različitim geografskim tržištima da menjaju opseg oglašavanja i prate 
efekte.

Iako se ciljevi od kampanje do kampanje  (tj. događaja do dođa-
ja) mogu razlikovati, sledeća lista sadrži osnovna pitanja koja praktičari 
mogu da koriste kada vrše ocenjivanje:

42 Perić, N., Evaluacija medijskog i PR delovanja, Politička revija, br. 4/2008 god. 
(XX)VII vol=18, str. 1331-1352.
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 - Da li je analiza stanja i početne pozicije dobro izvršena, kao i 
ostala istraživanja koja slede?

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

 - Da li su primaoci poruke shvatili istu? 
 - Kako su plan ili strategija programa mogli da budu još uspešniji? 
 - Da li su istražene sve primarne i sekundarne publike? 
 - Da li je ostvaren željeni cilj organizacije? 
 - Koje nepredviđene okolnosti su uticale na uspešnost? 
 - Da li su program ili aktivnost premašile za njih predviđeni 

budžet? 
 - Koje korake je potrebno preduzeti da bi se poboljšala uspešnost 

sličnih aktivnosti u budućnosti?

Problem merenja proizilazi iz činjenice da43 :

 - su medijsko ili PR delovanje najčešće jedna od varijabli u promo-
cionom (ATL-BTL) miksu,

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

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

Pod pretpostavkom da medijsko i PR delovanje, pre nego što izvrši 
uticaj na auditorijum (i prodaju) mora delovati kao komunikacija, i da 
mu je funkcija, da kod ljudi stvori dispoziciju za određeno shvatanje/de-
lovanje/kupovinu, stvoreni su različiti testovi, kojima se meri komuni-
kacioni učinak izražen kao: skretanje pažnje, pobuđivanje interesa, pre-
nošenje informacije, stvaranje slike, razumevanje, ulivanje poverenja, 
svesti o propagiranom proizvodu/usluzi/događaju, stvaranje povoljnijih 
stavova itd. 

43 Perić, N., Evaluacija medijskog i PR delovanja, Politička 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 
često porede ili prihvataju kao motivacioni ciljevi, što je inicirano in-
tenzivnom upotrebom psihologije u ocenjivanju medijskog i PR, svim 
vrstama promotivno-propagandnog delovanja.

Određene kratkoročne efekte moguće je snimiti sa popriličnim pro-
centom sigurnosti. Oni se odnose na percepiranje, preferencije i podrš-
ku javnosti određenoj opciji (ideji koja se sprovodi) i kreriranje stavova 
javnog mnjenja. Srednjeročne i dugoročne je daleko teže ispratiti zbog 
konstantne izloženosti pojedinca, grupa i društva medijskom delovanju 
i neprestanom, dinamičkom menjanju psihološko-socioloških mome-
nata društva.

Postoje razna istraživanja koja se bave pojedinačnim segmentima 
PR delovanja. Za uspešno merenje PR delovanja potrebno je koristiti 
široku mrežu testova različitog profila. Postoji nekoliko načina za klasi-
fikaciju testova :

1.	prema vremenu:
-- predtestovi (služe oceni oglasa, delova oglasa ili propagandne  

kampanje u celini, stava publike prema proizvodu/usluzi/ideji/
akciji/ličnosti pre lansiranja kampanje) i

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

Njihov zajednički cilj jeste identifikovanje i kvantificiranje određe-
nog psihološkog stanja pojedinca, koje nastaje kao rezultat medijskog 
delovanja.

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

3.	prema načinu sprovođenja:
-- eksperimentalni i
-- neekspirentalni (opisni, korelacioni).
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Da bi kampanja bila što uspešnija, planer medijskog delovanja tre-
ba da izvrši predtestiranje tj. testiranje uspešnosti sredstava i delovanja 
poruke i medija, pre no što je pokrenuta kampanja. O ovaj postupak je 
već opisan u poglavlju.

Prethodno istraživanje (copy testiranje) obavlja se na probnom tr-
žištu/auditorijumu. Planer odnosa s javnošću analizira kakav je utisak, 
zapaženost, interes, razumljivost, sećanje, mišljenje izazvala poruka 
kod izabranog dela auditorijuma/potrošača, koristeći se metodama: po-
smatranja, pojedinačnim ili grupnim intervjuom, dopisnom tehnikom 
motivacionih istraživanja i sl. 

Predtestiranje podrazumeva i analizu istraživanja medija, sprove-
denog u sopstvenoj režiji ili od strane istraživačkih centara ili agencija, 
i vrši se na uzorku koji treba da je što sličniji primarnoj ciljnoj grupi. 
Istraživaču stoje na raspolaganju brojne metode istraživanja44 :

 - test žirija auditorijuma/potrošača,
 - grupni intervju,
 - predtestiranje upitnom (kuponskom) metodom,
 - predtestiranje putem lokalne štampe i
 - test poslatih kupona.

Ovome bismo dodali i metode koje koriste akete putem internet 
koje su daleko najbrže i nejjeftinije, ali su upitne kada govorimo o uzor-

najčešće odbija potencijalne upitanike), ne može se sa znati ko je sve 
odgovarao na anketu. Internet koje imaju veću validnost su umešno po-
stavljene na sajtove koji imaju određenu strukturu posetilaca, ali i tada 
su delimično upitne.

Tipovi testiranja pre, za vreme i posle medijskog delovanja mogu se 

 - testovi za utvrđivanje broja i karakteristika konzumenata medi-
ja,

 - testovi analize medijskog i PR sadržaja

44 Sudar, J., Promotivne aktivnosti, 1984.



Nenad Perić70

-- testovi za utvrđivanje stepena sećanja u odnosu na poruku,
-- testovi za praćenje interesovanja i
-- testovi ostvarene prodaje (u slučaju specijalnih događaja to mogu 

biti kupljene karte ili proizvodi/usluge na samom događaju).

U izvođenju ili naručivanju i tumačenju istraživanja nezaobilazna je 
ne samo pismenost kada su marketinška istraživanja u pitanju, već i du-
boko razumevanje međusobnih odnosa različitih vrsta testova: njihovo 
pojedinačno i zajedničko značenje. Korelacija ovih testova daje planeri-
ma i timu za evaluaciju jednu od krucijalnih, najčešće i polaznih infor-
macija PR delovanja: koji je auditorijum kojem se planirane aktivnosti 
obraćaju, odnosno do kojeg dela istog je to obraćanje došlo.

Merenje posećenosti specijalnih-medijskih događaja i reakcija 
publike

Ovo je sigurno najlakši vid evaluacije stečenog publiciteta. U slu-
čaju dobre (očekivane) posećenosti planeri imaju stavku koja podržava 
usvojeni koncept. U suprotnom se obično pomišlja na neodgovarajući 
publicitet i promociju ili suštinsku neosnovanost oragnizovanja doga-
đaja, što se kao i njegova loša organizacije ne očekuje 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.45 

Merenje stavova i njihovih promena, mišljenja i ponašanja audi-
torijuma/kupaca

Proces donošenja odluke koji prethodi delovanju-ponašanju je sklop 
konglomerata faktora, uticaja i ogromne kombinatorike istih koji se re-
flektuju na ponašanje auditorijuma/kupaca, pa je ovo najkompleksniji 
vid evaluacije koji ostavlja najveći prostor za grešku u oceni. Ovde se 
najviše koriste brend testovi, uporedni brend testovi, analitički intervju 
(često sa analizom Rošarhovih mrlja), panel diskusija, grupni intervju, 

45 Vilkoks, D., Kameron, G, F., O. i  Ejdži V., Odnosi sa javnošću – strategije i 
taktike, 2006.
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tehnike projekcije, asocijacije rečima, tematska apercepcija i dr. Jedan 
od najprihvaćenijih metoda jeste praćenje prisećanja narednog dana. 
Psiholozi navode da je dvadeset i četiri sata period koji je dovoljan  da 
se dobije adekvatan rezulatat da li je poruka upamćena i na koji način.46

Ukoliko je budžet za istraživanja i evaluaciju dovoljno velik pre-
poručuje se kombinovanje dve ili više vrsta. Time se dobija šira baza 
i kvalitetnija procena U tom smislu, planeri moraju dobro da poznaju 
metodolgiju istraživanja. Početni parametar je da li se istraživanje može 
samostalno izvesti, delimično u saradnji sa istraživačkim centrom ili se 

-
ono-kadrovski potencijal. Dalje, planer mora da bude svestan prednosti 
i mana koje svako od pobrojanih istraživanja ima zasebno i u korelaciji 
sa nekim drugim. Na primer: kupon ankete imaju ograničenje u vidu 
neprisustvovanja anketara koji određen broj odgovora na osnovu isku-
stva i momentalnih okolnosti pod kojima se vrši istraživanje odbacuje 
kao nerelevantan. Prednost je manja cena koštanja u odnosu na klasič-
nu anketu. Ali, ukoliko se kombinuje sa Internet istraživanjem koje je 
interaktivnog tipa (npr. blogovi, forumi koji omogućavaju usmeravanje 
tema i pitanja), kvalitet odgovora se postiže, iako se ponovo ne koristi 
ljudski faktor u vidu osoblja koje vrši anketu. Sa druge strane, samo an-
ketom koja je sprovedena lično se mogu detaljno istražiti interesovanja 
auditorijuma. Ponuđena, struktuisana anketa (sa već formulisanim od-
govorima) olakšava i ubrzava posao anketarima, ali smanjuje kvalitet, 
dubinu analize.47 

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 određe-
nom vremenskom periodu, što se odnosi na broj emitovanih reklama i 

-
ja, preuzimanja vesti/priloga od strane drugih medija, itd. PR segment 

46 U toku dvadeset i četiri sata pojedinac obavezno provede jedan period u snu 

47 Perić, N., Evaluacija medijskog i PR delovanja, Politička revija, br. 4/2008 god. 
(XX)VII vol=18, str. 1331-1352.
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se, dalje, razlaže u kvalitativnom smislu: koliki broj saopštenja za javnost 
je objavljen i u kojim glasilima/publikacijama. Ova vrsta ocenjivanja po-
maže planerima i kreativnom delu u:

-- ocenjivanju kvaliteta i snage priređenih saopštenja za javnost i
-- procenjivanju koja vrsta publiciteta je najefektivnija i urednici-

ma i javnosti najinteresantnija, čime se dobija mogućnost za bo-
lje akcentovanje, fokusiranje i korišćenje svih resurasa 

U osnovi merenje produkcije medija (bez PR segmenta) je kvan-
titativne prirode, zbog čega je često izložena kritici stručnjaka i dublje 
neargumentovana ako se ne radi u korelaciji sa drugim vidovima ocenji-
vanja uspešnosti. Kvalitativni segment se da ubaciti ako se medija plan 
precizno bazira na broju pojavljivanju u određenim medijima ili progra-
mima. Npr: vrednost pet objavljenih članaka u Politici koja ima dnevni 
tiraž od 200.000 primeraka verovatno je daleko veća nego dvadeset u 
nekim novinama koje imaju znatno manji tiraž i/ili rejting. Dalje, može 
se evaluirati i pojavljivanje po rubrikama ili stranicama (prva i zadnja 
imaju najveću vrednost, pa početne itd.). Ovo isto se odnosi i na emi-
tovane reklame, spotove i drugo. Ne računa se samo rejting novina ili 
televizije već rejting pojedinačnog 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 određe-
nom vremenskom periodu, što se odnosi na broj emitovanih reklama i 
medijskih poruka, spotova, objavljenih saopštenja za javnost, fotografija 
itd. PR segment se, dalje, razlaže u kvalitativnom smislu: koliki broj sa-
opštenja za javnost je objavljen i u kojim glasilima/publikacijama.

Ovaj metod predstavlja ravnopravnu mešavinu kvantitativnog i 
kvalitativnog metoda i logičan je nastavak merenja produkcije i njene 
uspešnosti. Kvantitativni deo metode je merenje broja spominjanja i 
aludiranja na poruku/poruke u medijima i javnosti. Praćenje vrši neko 
iz organizacionog tima projekta/događaja ili se isto prepušta agencijama 
specijalizovanim samo za praćenje medijskog pojavljivanja, a kvalitativ-
nu analizu mogu vršiti oni, organizacioni tim projekta/događaja delo-
vanja ili se radi u kooperaciji. Čini se da je varijanta saradnje verovatno 
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najzahvalnija jer je agencija metodološki osposobljena za ovakvo oce-
njivanje, a naručioc potencijalno svestan skrivenih delova komentara 
i aludiranja, naročito ako dolaze od strane institucija/organizacija/lič-
nosti koje su naklonjene naručiocu, ili sa druge strane imaju negativan 
stav. Kvalitativan utisak spominjanja poruke meri se kroz dva osnova 
kriterijuma:

-- rejtinga medija, emisije/ličnosti 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 kvalitativnog 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 više iniciran:

-- snagom i kreativnošću poruke/apela ili
-- njenim značajem za užu (ciljanu), medijsku ili širu javnost ili
-- kvalitetnom produkcijom koja je pravilno pozicionirana i dobro 

zastupljena u medijima (snagom budžeta),
-- odnosno nekim drugim faktorom ili kombinacijom navedenih.

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

Opsežno i planirano plasiranje nekih medijskih i PR sadržaja i pro-
grama neminovno pokreće neke reakciju medija, novinara, ciljane i op-
šte javnosti. U tom smislu, potrebno je pratiti, beležiti 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 uže i šire 
javnosti. Postupkom se dobija osnova za:

-- ocenu reakcije i zainteresovanosti navedenih i
-- realniju korekciju poruka, saopštenja za javnost i celokupnog 

promotivno-informativnog materijala.
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6. EFEKTI SPECIJALNIH DOGAĐAJA

Da bi se razgraničili svi uticaji nekog specijalnog događaja na okoli-
nu i efekti koje on ostavi, moraju se podeliti po više kriterijuma. 

	 Najveća i glavna podela uticaja specijalnih događaja je na eko-
nomske i neekonomske uticaje. S obzirom na to da su ekonomski uticaji 
u većini slučajeva bitniji, ova podela će biti razložena na jednu manju. 
Ovakvi ekonomski uticaji mogu se podeliti na mikroekonomske, me-
zoekonomske i makroekonomske. Prva dva uticaja se isključivo odnose 
na specijalne i medijske događaje manjeg i srednjeg obima, dok oni ve-
liki događaji (kao što su Olimpijske igre na primer) obuhvataju sve tri 
kategorije, zbog čega su i najzanimljiviji za analizu. 

Mali i srednji specijalni i medijski događaji u većini slučajeva imaju 
za cilj povećanje prodaje određenog proizvoda ili usluge, kao i populari-
zaciju određenog proizvoda, usluge ili ličnosti. Ako situacija dozvoljava, 
najbolje je kombinovati prodajne i promotivne elemente, što svakako 
zavisi od postojeće (ne)popularnosti nekog proizvoda ili usluga na odre-
đenoj teritoriji. Povećanje prodaje bez popularizacije gotovo po pravi-
lu ima kratkoročni efekat, stoga se organizatori specijalnih i medijskih 
događaja trude da kad god je to moguće uvežu ova dva cilja. Ukoliko 
specijalni ili medijski događaj ima izražen promotivni momenat, onda 
se povećanje prodaje može očekivati na duže staze, što opet zavisi od 
dejstva više faktora (konkurencije, distributivnih kanala, faze životnog 
ciklusa u kojoj se nalazi proizvod ili usluga, itd.).

Više specijalnih događaja (ili jedan koji se seli unutar neke države ili 
regiona, na primer gostovanje nekog benda ili plesne trupe) mogu zna-
čajno da utiču na promociju nekog proizvoda ili usluge koji idu uz takav 
događaj. Međutim, naručioci istih moraju biti obazrivi sa brojem takvih 
događaja ne bi li se sačuvala njegova ekskluzivnost ili publika prezasi-
tila. Kada se govori o ovom drugom, prezasićenje ne mora da dođe od 
događaja, već i njegove medijske eksponiranisti. Na naručiocu događaja 
i organizatorima istog jeste da, između ostalog, procene odnos dometa 
i frekvencije medijske kampanje, jer preveliki medijski pritisak može da 
stvori kontraefekat kod dela auditorijuma, ili u najboljem slučaju igno-
risanje, a svakako povećavaju troškove samog događaja.
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	 Sa druge strane, makroekonomski pristup u menadžerskoj eko-
nomiji omogućuje procenu ekonomskog uticaja na sticanje neto do-
hotka lokalne zajednice koja organizuje specijalni događaj ili je njegov 
domaćin. Na osnovu takve procene, organi lokalne zajednice koja orga-
nizuje ili ugošćava specijalni događaj, i centralne državne administraci-
je, kao i sponzori, dobijaju signale o efikasnosti ulaganja  novca u speci-
jalne događaje.

Ekonomski uticaj specijalnih događaja definisan je kao neto prome-
na u bruto domaćem proizvodu ekonomije domaćina usled rezultata iz-
dataka - ulaganja sredstava namenjenih specijalnom događaju. Ukupni 
ekonomski podsticaj specijalnih događaja sastoji se od direktnih utica-
ja, indirektnih i indukovanih uticaja na ekonomsku aktivnost. Konačna 
procena ukupnog ekonomskog uticaja specijalnih događaja obuhvata 
kombinaciju direktnih, indirektnih i indikovanih ekonomskih uticaja.48  

Direktni ekonomski uticaj sastoji se od ulaganja i direktne dobiti 
koje se odnose na događaj. One obuhvataju izgradnju objekata i pute-
va, rashode gostiju, itd. Takođe se mora uzeti u obzir onaj deo budžeta 
zajednice domaćina koji je posebno namenjen događaju a koji ne bi bio 
utrošen u toj zajednici ukoliko taj događaj ne bi bio organizovan.

Indirektni ekonomski uticaj, s druge strane, obuhvata lanac eko-
nomskih transakcija koje proističu iz direktnih uticaja. Takođe, efekti 
obima se javljaju u momentu kada investicije povećavaju ekonomsku 
aktivnost koja postavlja novu tražnju za sirovim materijalom, energi-
jom, vodom, transportnim uslugama i vodi ka povećanju troškova.

Procena neto efekata na okruženje predstavlja složen zadatak i em-
pirijske analize takve vrste su vrlo oskudne. Pozitivni efekti događaja 
se ne ostvaruju automatski ili slučajno. Glavni uticaj događaja nastaje 
usled generisanih većih prihoda na osnovu povećane investicione aktiv-
nosti, usled čega se povećavaju i finansijski resursi za sprečavanje ili mi-
nimiziranje troškova. Ipak, treba imati na umu i potencijalne troškove 
održavanja mnogobrojnih sportskih objekata ukoliko domaćin (grad ili 
zemlja u celosti) nema dovoljno sportskih aktivnosti da bi kapaciteti tih 
objekata bili u adekvatnoj meri korišćeni.

48 Menadžerska ekonomika- www.savremenisport.com



Nenad Perić76

Makroekonomski koncept multiplikatora omogućuje razumevanje 
mehanizma i procenu efekata rasipanja i ulaganja novca u velike special 
evente na nacionalni dohodak lokaliteta u kojem se takav special event 
događa. Pojam multiplikatora se odnosi na ekonomski uticaj koji rasho-
di ekonomskih subjekata imaju na zapošljavanje resursa.49 

Odnos između specijalnog događaja i okruženja naročito izaziva 
rasprave kada je u pitanju investiciona aktivnost u zemljama u razvoju 
sa nižim standardima i slabo regulisanim sistemom upravljanja. Izvrše-
nim istraživanjima je utvrđeno da su neki efekti specjalnih događaja i 
negativni po okruženje, dok su tehnološki i strukturni efekti pozitivni. 
Efekat će svakako zavisiti od kombinacije mikro i makro varijabli. Ključ-
ni makro faktor uključuje investitorov profil - na primer, vrsta industrije 
kojoj pripada i njen intenzitet uticaja na ekonomiju date zemlje/regije. 
U ključne mikro probleme spada uticaj na lokalnu zajednicu i donošenje 
menadžerskih odluka.

Nova radna mesta razvijene zemlje traže i u industrijama poput so-
cijalne, industrije specijalnih događaja, industrije slobodnog vremena i 
u industriji sigurnosti. Industrija specijalnih događaja nova radna me-
sta otvara u turizmu, grafičkoj delatnosti, medijima, proizvodnji sport-
ske opreme, nosačima slike i zvuka, umetnosti, razlilčitim zanatima,  
u oblasti kreativne radinosti, muzici, kulinarstvu, specijalnih efekata i 
slično. Takođe, u razvijenim zemljama se kombinuju industrija slobod-
nog vremena, specijalnih događaja i socijalna politika.

Menadžment i marketing specijalnih događaja mogu da budu moć-
na sredstva za obnavljanje pažnje već zasićenih potrošača ili auditori-
juma prezasićenog informacijama, koji predstavljaju okruženje u de-
mografskom smislu, isto kao što mogu pozitivno uticati na ekonomske 
tokove, što predstavlja finasijsko-ekonomsko okruženje.

49	 Menadžerska ekonomika- www.savremenisport.com
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6.1. Ekonomski efekti

Već više od dve decenije istraživače zanima ekonomski uticaj velikih 
-

maćina koje se pripisuju troškovima vezanim za sam događaj.50   Jedan 
od najvažnijih razloga koji stoji iza odluke grada da bude domaćin velike 
manifestacije jeste potencijalni pozitivni uticaj događaja na lokalnu eko-
nomiju, što može da poboljša ukupni socijalni status lokalne zajednice.

 Grad domaćin može da iskoristi jedinstveni ekonomski poten-
cijal koji prati veliki događaj, kako bi promenio svoju strukturu, koja 
će mu omogućiti da  započne samoodrživi proces kroz stalne prihode 
od turizma, industrijskih oblasti, događaje koji će pratiti osnovni sport-
ski događaj ili čak kroz stvaranje novih ekonomskih odnoso sa drugim 
regionima ili zemljama. Još jedna ključna prednost je poboljšan imidž 
grada. Takođe, poboljšanje sistema javnog prevoza, sistema zdravlja ili 
infrastrukture može da dovede do razvoja industrije i stvaranje novih 
radnih mesta. 

Na primer, organizacija Omipijskih igara je za svaki grad jedna od 
najvećih investicija u njegovoj istoriji, što 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 najveći sportski događaj, one donose značajan 
uticj na ekonomiju domaćina, a naročito gradovima u kojima se održa-
vaju. Olimpijada u Sočiju 2014. je Rusiji po nekim procenama povećala 
privredni rast te godine za čitavih 0,3%. Ako se uzme razmera Rusija 
kao države i njene ekonomije i upari sa još uvek nezavršenom svetskom 
ekonomskom krizom, ova brojka je i više nego značajna. Tradicionalno, 
sa rastom dohotka i razvojem privrede, raste i potrošnja, to su faktori 
koji su međusobno uzročni.

Analizirajući Olimpijske igre u Atlanti 1996., Frenč i Dišer su napra-
vili sledeću podelu glavnih kategorija u kojima se ostvaruje ekonomska 
korist51 :

50 Trkulja, M., Marketing sportskog događaja, 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 prateći objekti sagrađeni za potrebe održavanja 
mega sportskog događaja,

2.	Kratkotrajni efekti ostvareni od novih objekata i investicija uči-
njenih pre početka mega sportskog događaja i potrošnja poseti-
laca tokom događaja.

3.	Šansa da se marketingom privuku nove investicije i promoviše 
turizam

4.	Urbani razvoj.

Ovoj podeli bi se mogli, od nedavno, dodati i efekti u unapređenju 
životne sredine.

“Prema proceni stručnjaka, 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 
državi Džordžija. Igre u Barseloni 1992. godine su gradu donele potpuni 
ekonomski oporavak sa ekonomskim efektom od osam milijardi US do-
lara u infrastrukturnim projektima, smeštajnim kapacitetima i potpuno 
novim izgledom grada u priobalnom delu.”52 

Jedna od bitnih stavki koja se vezuje za bilo koje Olimpijske igre 
jeste podizanje rejtinga zemlje domaćina, 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 želja organizato-
ra Olimpijskih igara u ovom milenijumu, kao što su Igre u Kini (2008), 
Velikoj Britaniji (2012) i Rusiji (Zimske OI 2014) da se kroz više nego 
spektakularna otvaranja zemlja domaćina prikaže kao rastuća sila (Kina 
i Rusija) ili ona koja je i dalje jedna (Velika Britanija). 

Ostali ekonomski uticaji događaja na okruženje su:

-- ekonomski rast; 
-- stabilnost tržišta; 
-- stabilnost nacionalne valute;
-- povećanje nabavne moć potrošača.

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

6.2. Neekonomski efekti

Društveni uticaji 

Održavanje velikih sportskih događaja je oduvek predstavljalo alat 
za razvoj urbanih zajednica, kao i za podsticanje društvene odgovor-
nosti i smanjenje stope kriminala. Društveni uticaju mogu biti mnogi, 
ali neki od najbitnijih su : razmena iskustava, izgradnja nacionalnog i 
lokalnog ponosa, povećano učešće društva i širenje kulturnih perspek-
tiva. Takođe, ponos zbog održavanja velikog događaja u nekoj zajednici 
izaziva emocije koje uključuju lokalnu spoznaju, spoznaju sopstvenog 
identiteta, vizije i motivacije. Stanovništvo grada domaćina može da 
se obrazuje putem kulturne prezentacije koja podstiče da reprezentuju 
svoju istoriju. 

Bolji kvalitet života je još jedan u nizu društvenih prednosti. Neki 
gradovi koriste priliku da ostvare korist od događaja kako bi ih koristili 
kao katalizatore za unapređenje određenih aspekata. Tako je London 
2012. iskoristio Olipijske igre kao odličnu priliku da zajednice na istoč-
noj strani Temze, počne da pretvara u novi ekonomski centar za 21. vek.

Razmena iskustava

Veliki događaji su obično propraćeni festivalskom atmosferom. Sa 
teorijskog aspekta, festivali mogu imati ulogu u suočavanju sa društve-
nim krizama u kontekstu globalizacije. 

Događaji često simbolizuju zajedničke vrednosti i nezavisnost druš-
tvenih grupa, oni doprionse svaranju dobrih veza i smanjenju tenzija. 
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zapravo događaji mogu da posluže kao inicijalna varnica koja će pokre-
nuti društvo u određenom (pozitivnom) pravcu.

6.3. Analiza specijalnog događaja i njegovog uticaja na 
primeru sportskih megadogađaja

Poslednje dve-tri decenije prošlog i početak ovog su, pored ostalih, 
donele revolucionarne promene u sportu i menadžmentu sporta. Isto 
tako su se desile i značajne promene u oblasti medijskog izveštavanja 
i praćenja sporta. Sport je, generalno gledano, postao veliki i ozbiljan 
biznis (iako postoji velika razlika između velikih-ekipnih sportova i ma-
lih individualnih sportova). Jedan od glavnih uzroka ovakvog stanja je-
ste marketinško i medijsko pretvaranje određenih sportskih događaja u 
spektakle. 

Ti spektakli kat-kad čak imaju obeležje kratkotrajnih planetarnih 
fenomena. Tako veliki sportski događaji imaju ne samo sportske, već i 
ekonomsko-privredne, političke, sociološke, kulturološke i druge kono-
tacije i posledice. 

Sportski dogаđаj ili tаkmičenje pobuđuju, manje ili više, veliko 
interesovаnje u jаvnosti, stogа je jedаn od nаjpozicionirаnijih dogаđаjа 
i potencijаl zа stvаrаnje profitа mаrketinškom аkcijom.53  Sport-
sko tаkmičenje je osnovnа kаtegorijа sportske аktivnosti i smаtrа se 
nаjznаčаjnijom funkcijom sportskog dogаđаjа. 

Šta više, tаkmičenje je uzrok sportskog dogаđаjа. Rаzvoj medijа 
i većih mogućnosti putovаnjа pojedinca stvorili su osnov zа ubrzаni 
rаzvoj sportа i sportskih dogаđаjа, što je privuklo ogromnа finаnsijskа 
sredstvа, tаko dа možemo dа govorimo o industriji sportа koja je u kon-
stantnoj ekspanziji. Marketing i mediji u svemu tome vrše izuzetno zna-
čajnu, ponekad i nezaobilaznu ulogu. 

Što je događaj po svom obimu i posećenosti, te medijskoj praće-
nosti, veći, to je iz ugla marketinško-medijske ekspolataciji zanimljiviji.

53 Tomić, M., Sportski menadžment, 2007.
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6.3.1. Odnos sportskih (mega)događaja i medija

Iako je fenomen događaja prisutan od davnina, njegovo intenziv-
no korišćenje, najpre u poslovne vezano je za period industrijalizacije i 
kasniji, moderni razvoj ljudske civilizacije. Ovaj period karakterišu rast 
i dominantnost raznih usluga što implicira da i poslovne, kulturno-za-
bavne, sportsko-rekreativne i druge aktivnosti koje upotrebljavaju do-
gađaje dobijaju posebno mesto. Međutim, događaj je oduvek bio prirod-
na potreba čoveka, istina ne i primarna, ali vrlo značajna za čoveka kao 
društveno biće, jer podrazumeva skup ljudi i odnosa koji nastaju kroz 
razne interakcije na određenom mestu i u određeno vreme, na relaciji 
učesnici, organizatori, domaćini i posetioci, gde svi imaju određene op-
šte i pojedinačne ciljeve.

Popularnost sporta, takmičenja, sportista i brendova predstavljenih 
pomoću komunikacija na svim nivoima (kroz same događaje, odnose s 
javnošću i putem masovnih medija) sve su više rasprostranjena u svetu. 
Značajnim delom to je podstaknuto je intenzivnim naporima u obla-
sti odnosa s javnošću.54 U tom smislu slažemo se sa Tomićevom tezom 
da će sport postati profesionalno i komercijalno vežbanje, postepeno se 
pretvarajući u šou-biznis.55  

Specijalni događaji su jedan od najboljih načina za komunikaciju 
sa većinom društvenih grupa, a izdvojeno gledano veliki sportski doga-
đaji predstavljaju odličnu osnovu za medijsku komunikaciju i primenu 
odnosa sa javnošću. Takođe, mediji i odnosi s javnošću za sportsku or-
ganizaciju predstavljaju jedan od najznačajnijih metoda promocije cele 
organizacije ili njenih proizvoda i usluga. Sport ima mnogo obeležja jav-
ne delatnosti i u tom smislu je obavezan da u odnosima s javnošću izdrži 
i pozitivne i negativne odzive javnog auditorijuma, predstavljene obično 
u sredstvima masovnog informisanja.56 

Postoje velike rаzlike u definisаnju dogаđаjа. Jedаn broj аutorа 
posmаtrа dogаđаje kаo doživljаje. Dogаđаji su sаstаvljeni od velikog 

54 Vilkoks, D., Kameron, G, F., O. i  Ejdži V., Odnosi sa javnošću – strategije i 
taktike, 2006.

55 Tomić, M., Sportski menadžment, 2007.
56 Tomić, M., Sportski menadžment, 2007.
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brojа uslugа rаzličitih kаrаkteristikа, koji predstаvljаju doživljаje. Tаko 
se dogаđаj može posmаtrаti kаo skup pojedinаčnih doživljаjа, koji, po-
moću sinergijskog efektа, pružаju nivo ukupnog doživljаjа dogаđаjа. U 
Vebsterovom rečniku, pak, se pod sportskimdogаđаjem podrаzumevа 
„bilo koje tаkmičenje u sportskom progrаmu“ ili „neki od delovа sport-
skog progrаmа“.57  

Priroda organizacije malih lokalnih događaja, srednjih i međuna-
rodnih megadogađaja ne razlikuje se u smislu upravljačkih funkcija. 
Radi se o razlikama u veličini, tehnikama, intenzitetu, detaljima plani-
ranja i pitanjima raspodele odgovornosti.58  Ono što određuje pojedine 
sportske događaje kao „mega“ jeste da su diskontinualni, nebični, me-
đunarodni i jednostavno veliki.59  Roberts pod megadogađajima podra-
zumeva posedovanje sposobnosti prenošenja promotivne poruke mili-
jardama ljudi putem televizije i drugih telekomunikacionih sredstava. 

Sportski megadogađaji predstavljaju rastući međunarodni feno-
men u poslednjih nekoliko decenija. Taj porast je uzrokovan modernim 
tehnologijama masovne komunikacije koje dosežu najširi opseg svetske 
populacije. Prisutno je i udruživanje sporta, medija i poslovanja, što je 
promenilo profesionalni sport krajem XX veka i širok spektar benefita 
koje megadogađaji nude gradovima-domaćinima, regijama i zemljama 
u kojima se oni održavaju.60 

Roche opisuje megadogađaje kao „kratkoročne događaje s dugoroč-
nim posledicama“. Taj opis jasno ukazuje na veliki privredni, ali i poli-
tički, društveni i kulturni motiv koji pokreće gradove i zemlje da se pri-
javljuju da postanu domaćini događaja kao što su na primer Olimpijske 
igre ili Svetsko prvenstvo u fudbalu. Getz kvantifikuje definiciju ističući 
da bi njihov obim trebalo biti veći od 1 milion posetilaca, troškovi bi tre-
balo iznositi najmanje 500 miliona dolara, a reputacija samog događaja 
bi trebalo da glasi: „događaj koji nikako ne smete propustiti“. 

57 Webster`s Third New International Dictionary, Merriam company, 1993.
58 Shone, A., Parry, B., Successful Event Management, A Practical Handboohk, 

2010.
59 Roberts, K., The Leisure Industries, 2004.
60 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 događaji danas, poput Olimpijskih igara i svet-
skog kupa, promovišu se agresivno i kompanijama i obožavaocima. 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 posvećeno medijima, što je povećanje od 27 posto od letnjih 
Olimpijskih igara održanih u Sidenju 2000. godine.61  Sportski megado-
gađaji poput Olimpijskih igara, Svetskog prvenstva u fudbalu i Prven-
stva UEFA, imaju važnan uticaj na regiju domaćina, a mogućnosti koje 
se pružaju za upotrebu odnosa s javnošću su ogromne. Igre u Pekingu 
2008. godine su zabeležile 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 događaji su vrlo popularni i privlače veliki broj gledalaca i te-
levizijske publike. Na primer, 2004. godine fudbalsko prvenstvo UEFA 
u Portugalu gledalo je prosečno 150 miliona gledalaca po utakmici, što 
je 157% povećanje 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). Takmičenje Super Bowl (SAD) 
2012. godine pratilo je 111 miliona ljudi, a cena medijskog prostora od 
30 sek. za reklame tokom prenosa iznosi prosečno 3,5 miliona dola-
ra! Otvaranje Olimpisjkih igara u Londonu iste godine je pratilo čak 
900 miliona ljudi širom sveta, što je postavilo novi rekord u gledano-
sti jednog sportskog događaja (http://sites.nielsen.com/london2012/

mestа održаvаnjа, te promocijа sponzora, reklame, promocija sportske 
opreme, itd. Potencijalni pozitivni rezultati sportskih megadogađaja 
uključuju privredni rast, kao što su povećanje prihoda, poboljšane mo-
gućnosti zapošljavanja, rast u turizmu, a posebno poboljšanje imidža 
zemlje domaćina.62  Poboljšanje imidža zemlje domaćina je potencijal-

61 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.

62 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.
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no najveći benefit organizovanja sportskih megadogađaja. Ekonomski 
razvoj, poboljšanje infrastrukture i promocija imidža čine sveto trojstvo 
benefita megadogađaja.63  

Kako bi sve nabrojane mogućnosti bile i maksimalno iskorišćene 
neophodna je intenzivna i adekvatna upotreba medija i komunikacija.

6.3.2. Efekti megasportskih događaja i medijski aspekti

U većini razvijenih zemalja, sport i njegovi prateći elementi zapo-
šljavaju veliki broj ljudi i tako čine značajan faktor njihovog sveukupnog 
razvoja. Veliki sportski događaji (megadogađaji) predstavljaju važan ele-
ment u orijentaciji sporta prema međunarodnom ili globalnom društvu. 
Usled svoje medijske eksponiranosti, oni imaju ne samo sportske, već i 
ekonomsko-privredne, političke, sociološke i druge konotacije i posle-
dice. Svi dogаđаji imаju uticаj nа lokаlnu i širu zаjednicu. 

Tаj uticаj može biti ekonomski, politički, promotivni, po efektimа 
može biti veliki ili mali, te pozitivаn ili negаtivаn. 

Neki dogаđаji bitno menjаju ponаšаnje u sredini gde se odvijаju: 
smаnjuje se procenаt kriminаlnog ponаšаnjа, sređuje se i održаvа 
infrаstrukturа, rаste osećаj domаćinskog ponаšаnjа kod lokаlnog 
stаnovništvа, kroz volonterski rаd doprinosi se uspehu dogаđаjа i 
smаnjuju troškovi.64  S druge strane, njihov efekat može biti dijametral-
no suprotan nabrojanom. 

Pri organizaciji specijalnog događaja, očekuje se rezonаntаn efekаt, 
а osnovni cilj je izgrаdnjа željenog imidžа, u smislu privlačenja pažnje i 
stvaranja naklonosti ciljne javnosti, kako bi se inicirao razvoj što šireg i 
dužeg komunikacijskog lanca.65 

63 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.

64 Skаmbler, G., Sport i društvo, 2007.
65 Filipović, V., Kostić – Stanković, M., Odnosi s javnošću, 2008.
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Kаdа se govori o dogаđаjimа i iskustvimа, postoje mnoge prednosti: 

1.	relevаntnost: dobro odаbrаn dogаđаj se posmаtrа kаo 
visokorelevаntаn, jer je potrošаč lično uključen,

2.	uključenost: obzirom nа njihovu аktivnu prirodu i nа to što se 
dogаđаju u reаlnom vremenu, potrošаči smаtrаju dа su dogаđаji 
nešto što čini dа i oni sаmi budu više uključeni i

3.	implicitnost: dogаđаji su nаlik indirektnoj, mekoj prodаji, tj. 
prodаji bez preterаnog ubeđivаnjа. 

Prema Mastermanu, postoje „vlasnici“ i „organizatori“ sportskih 
događaja, te „ulagači„ u koje svrstava „ potrošače, snabdevače, par-
tnere, investitore, osoblje i spoljašnje uticaje“.66  Uprаvo iz tog rаzlogа, 
orgаnizаcijа dogаđаjа imа posebаn znаčаj u oblаsti medija i komuni-
kacija, jer imidž domaćina sportskog megadogađaja predstavlja jedan 
od krajnjih ishoda aktivnosti usmerenih ka kreiranju i uspostavljanju 
odgovarajućih komunikacijskih veza sa pojedincima i ciljnim javnosti-
ma. Percepcija svih grupa uključenih u planiranje, realizaciju i evalu-
aciju događaja, od izuzetne su važnosti u cilju pridobijanja naklonosti 
i simpatija prema događaju, organizatorima, sponzorima, itd. Da bi se 
moglo govoriti o imidžu, potrebno je najpre izgraditi jak identitet. Zato 
je i većina sportskih megadogađaja do sada održana u razvijenim ze-
mljama. Međutim, jedan broj zemalja u tranziciji, uključujući i područja 
Srednje Evrope i sub-saharske Afrike, aktivnostima lobiranja, nastoji da 
od međunarodnih sportskih organizacija dobije pravo na organizova-
nje megadogađaja poput Svetskog kupa u fudbalu ili Olimpijskih igara.67  
Uloga medija i odnosa s javnošću u ovakvim aktivnostima je od velikog 
značaja. 

Glavna korist megadogađaja krije se u nacionalnoj i internacio-
nalnoj izloženosti. Sportski obožavaoci će u svojoj poseti gradu podići 
prihoda od turizma za to područje. Posetioci iz korporativnog sektora 
mogu preseliti proizvodne pogone, preduzeća i fabrike u gradove do-
maćine. Televizijski gledaoci se mogu odlučiti za izlet u grad domaći-

66 Masterman, G., Strateški menadžment sportskih događaja, 2008.
67 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 budućnosti na temelju onoga što su videli za 
vreme emitovanja megadogađaja. Prava na televizijske prenose donose 
dobar prihod kod megadogađaja, ponekad veće i od svih ostalih. Konač-
no, održavanje velikog događaja može povećati imidž grada, toliko  da 
postane turističko odredište. Međutim, ima i suprotnih primera. Jedan 
od njih su neredi koji su se dogodili tokom finala NBA u Detroitu po-
četkom devedesetih, slika grada je bila u svetlosti požara automobila i 
zgrada u plamenu, a ne u dobroj atmosferi vezanoj za prvenstvo NBA. 

Slično tome, međunarodni ugled Minhena i Atlante je poljuljan te-
rorističkim događajima koji su se dogodili tokom Olimpijskih igara odr-
žanih u tim gradovima.68  

68 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 SLUČAJA RAZLIČITIH 
TIPOVA DOGAĐAJA

Sponzorstvo i događaj - Coca Cola i svetsko prvenstvo u fudbalu 

Na sport i sportska dešavanja danas utiču istovetne snage koje utiču 
i na povećanje globalne distribucije potrošačkih proizvoda, a posebno 
proizvoda zabavnog karaktera. Tako je najveća sportska manifestacija 
– Letnje olimpijske igre najvećim delom finasirana od strane multina-
cionalnih kompanija različitim ugovorima o sponzorstvu. Cela manife-
stacija ima milionsku posećenost sa tendencijom rasta, što je predstavlja 
nepresušnim marketinškim izvorom.69 

Globalna marketinška kampanja podrške – sponzorstvo FIFA 
2010 svetskog kupa Južna Afrika 

Sa stanovišta sponzora postoje dva osnovna efekta sponzorsta, a to 
su: oni koji utiču na svest u društvu i oni koji utiču na sliku u javnom 
mnjenju.70  Postoje značajni dokazi da sponzorisanje povećava 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 uključivanja potrošača u 
sponzorisane aktivnosti.71 

Koka Kola je osmislila integrisanu marketinšku kampanju inspiri-
sanu veselim plesom slavlja prepoznatljivog u Africi, zemlji domaćinu 
ovog takmičenja. “Širom sveta je strast za fudbalom bez premca i pruža 
našem poslovanju najbolju platformu za povezivanje sa fanovima širom 
sveta. Svuda gde Koka Kola posluje”, rekao je Muhtar Kent, predsed-
nik i generalni direktor kompanije (Muhtar Kent, CEO, The Coca-Cola 
Company). “Naši programi za podršku 2010 FIFA svetskom kupu, kao 
što je Trofej turneja, će osigurati da fanovi imaju priliku da dožive uz-
buđenje i raskoš fudbala bez obzira gde žive. Kao i ostali fanovi fudbala, 

69 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011., 
str. 71.

70 Strauß, G., Marketing Events as a Supportive Tool for Customer Loyalty, 2002.
71 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 uzbuđena zbog toga što će se 2010 FIFA svetski 
kup održati na afričkom kontinentu po prvi put.”72 

Elementi kampanje uključuju: 

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

Najveća fudbalska nagrada na svetu poslata je na najveću globalnu 
sportsku turneju kao deo akcije Turneja trofeja FIFA svetskog kupa. U 
više desetina prestonica i velikih gradova organizovani suspecijalni do-
gađaji na kojima su fudbalski navijači mogli da se slikaju sa trofejom, 
gledaju trodimenzionalne filmove i uživaju u drugim vidovima zabave.

2.	K’Naan-ova muzička himna (K’Naan Music Anthem) 

Poznati somalijski hip-hop muzičar 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 priče koje se kriju iza svetski najpoznatijih proslava gola, koji 
se završila najefektnijim golovima postignutim na šampionatu. 

Rezime 

Uticaj percepcije događaja na percepciju brenda 

Stvaranje pozitivne percepcije brenda je glavni cilj zbog koga se 
kompanije odlučuju da uzmu učešće u događajima u vidu sponzora.  
73“Povezivanje brenda sa sponzorisanim događajem trebalo bi da dove-
de do pozitivnog odnosa ka brendu među posetiocima događaja. 

Kombinacija brenda i događaja dovodi do toga da posetilac preno-
si pozitivno iskustvo direktno na brend. Može se doći do zaključka da 
pozitivna/negativna percepcija sponzorisanog događaja ima isti takav 
uticaj na percepciju brenda.”74 

Uticaj izlaganja na percepciju događaja 

“Izlaganje sponzorstva obuhvata vremenski period tokom koga je 
pojedinac izložen poruci sponzora u okviru događaja i nastaje pomi-
njanjem imena, pojavljivanjem logoa, dodatnim prikazivanjima i slično. 
Mnoge studije su utvrdile pozitivan uticaj simultano ponovljenih pre-
zentacija sponzora i sponzorisanog događaja na svest o sponzoru kao i 
o sponzorisanom događaju. 

Stoga možemo doći do zaključka da je sponzorisani događaj u pozi-
tivnoj vezi sa percepcijom događaja.”75

73 Strauß, G., Marketing Events as a Supportive Tool for Customer Loyalty, 2002.
74 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011., 

str. 78.
75 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011., 

str. 79.
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Uticaj učešća u događaju na njegovu izloženost 

“Najuključeniji obožavaoci su i najsvesniji ulaganja sponzora. Kada 
su sportski događaji u pitanju, aktivni navijači koji su uključeni u doga-
đaj u znatno višoj meri se sećaju sponzora neko oni koji su bili pasivni 
posmatrači. 

Što je veća uključenost u događaj, javlja se više simpatija prema 
sponzoru a time i mnogo pozitivniji imidž sponzora.”76

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

Marketing događaja (event marketing) se posmatra kao veoma va-
žan element promocije proizvoda, usluga ili ideje svake organizacije.  
77Fokusira se na ciljne grupe i uključuje intenzivan kontakt sa njima. 
Najidealnije je kombinovati marketing događaja sa ostalim „alatima“ 
promocije i medijima.78  

Primenom SMART kriterijumima (specifičnost, merljivost, dostiž-
nost, značajnost i ostvarivost) se mogu odrediti ciljevi koji se žele ostva-
riti organizovanjem specijalnih događaja. 

Glavna namera organizatora specijalnih događaja je da organizova-
ni događaj postane centralna novost ili glavna priča koja će dominirati 
medijima duže vreme.79 

Šest dimenzija iskustva događaja

Nakon dolaska i prvih utisaka učesnici se sreću sa sledećim dimen-
zijama događaja: marketing materijalima, transportom i ulazom, atmos-

76 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., 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.

79 Filipović, V., Kostić, M., Prohaska, S., Odnosi s javnošću, 2003.



Specijalni i medijski događaji - menadžerski i pravni aspekti 91

ferom i dekorom, hranom i pićem, zabavom, običajima i suvenirima. Na 
kraju se formira finalna percepcija.80 

Ono o čemu je izuzetno važno voditi računa su čula publike, tj. da 
tema inkorporira pet čula putem dizajna događaja, uključujući prizor, 
zvuk, ukus, dodir i miris. Što je na više čula izvršen uticaj iz okruženja, 
ukoliko su adekvatni, tim će pre događaj duže ostati u sećanju publike. 
Senzori događaja su različite forme neverbalne komunikacije koje ima-
ju sposobnost da dotaknu kako svesni tako i nesvesni delove ličnosti 
publike. Ono što se vidi i ono što se čuje je ključno – obrađeno u na-
šim umovima, dok su ukus, dodir i miris fizički procesuirani u našim 
telima. Mnogi veruju da je miris najmoćnije čulo koje ima sposobnost 
da dočarava moćne reakcije zasnovane na sećanjima stečenim životnim 
iskustvom.81 

U cilju unapređenja pozitivnih signala i kvaliteta organizatori doga-
đaja ulažu najveće napore u aktivnosti eliminisanja negativnih signala. 
Senzorni signali u okruženju događaja mogu obuhvatati sledeće ele-
mente:

-- Unutrašnje uređenje – enterijer (ruho, rasveta, boje, tkaninie), 
degustacija hrane, podešavanja, rekvizite, cvetni aranžmani i dr.,

-- Zvuk – buka u ambnijentu (dobro ili loše), muzička zabava, kon-
verzacija, zvuci ručanja (hrskava hrana, kucanje čaša i slično),

-- Ukus – hrana, piće, atmosferski mirisi i zaostali ukus u ustima,
-- Dodir – različite površine, tkanine, tekstura hrane, vizuelna tek-

stura (koje stimulišu taktilne osećaje),
-- Miris- arome hrane, cveća, goriva (kuvanje i energija – power 

generation), mirišljave sveće, ulja, ambijentalne arome (prirodne 
mirise).82 

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 prošireno na preko 500 hotela ši-
rom sveta. Slogan “Budi moj gost” (“Be My Guest”) predstavlja srdačan i 
topao način dobrodošlice uz pomoć kojeg žele da svaki njihov gost oseti 
u Hilton hotelima i odmaralištima, 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 američkoj državi Nebraska.83 

Hilton Worldwide (pređašnji Hilton Hotels Corporation), vodeća 
globalna hotelijerska kompanija promenom korporativnog naziva pro-
menili su i logo. Hiltonovo novo ime, označava širinu i dubinu kompa-
nije na globalnom nivou, dok logo pripaja i uključuje ključne elemente 
dizajna koji reflektuju Hiltonovo bogato nasleđe, viziju budućnosti i po-
svećenost održavanju visokog nivoa izvrsnosti u pružanju usluga.84 

Novo korporativno ime i logo pratili su istovremeno preseljenje (re-
lokaciju) njihovog globalnog sedišta iz Beverli Hilsa (Beverly Hills, Ca-
lif.) u Mek Lin (McLean, Va.)  Ove promene su ispraćene i internim lan-
siranjem unapređene vizije, misije, korporativnih vrednosti i ključnih 
strateških prioriteta kompanije, čija je namera da se preciznije objasni 
na koji način Hilton sprovodi svoje poslovanje i planove u cilju ostva-
rivanja ciljeva kompanije. U Hilton Worldwide portfoliju se nalazi 10 

83 Izvor: http://www.hiltonworldwide.com/.
84 “Ovo je izuzetno dinamično vreme u istoriji naše kompanije. Na visokim pot-

peticama uspešnog prelaska u naše novo globalno sedište, veoma smo uzbuđeni da  
lansiramo naš korporativni identitet koji bolje predstavlja ko smo danas i naše težnje 
(aspiracije) da kompanija ide napred.,” kaže Kristofer Dž. Naseta (Christopher J. Na-
ssetta), predsednik i generalni direktor Hilton Worldwide.  “Iako je promenjeno naše 
korporativno ime i logo, najbolje od kompanije – strast, posvećenost i visoki standardi 
članova našeg tima koji se prenose u izuzetno iskustvo naših gostiju – ostali su nepro-
menjeni. http://www.hiltonworldwide.com/. 
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brendova koji obuhvataju više od 3,500 hotela u 81 zemlji širom sveta. 
Tokom 2009. godine kompanija je otvorila skoro 300 novih hotela širom 
sveta, što je verovatno rekord u ovoj grani.85 

Hilton lanac hotela predstavlja - Hilton Rocks

U marketing događajima, događaj 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 događaja 
kao alata odnosa s javnošću ostvaruje se direktna komunikacija s cilj-
nom javošću. Poruke koje šalje organizacija prenose se direktno i samim 
tim se mogu dobiti povratne informacije koje im šalje ciljna javnost.86 

Hilton Rocks (Hilton Gruva), ekskluzivni dnevni događaj organizo-
van je marta 2010te u cilju proslave otvaranja Hilton Liverpula (Hilton 
Liverpool). Domaćin Hilton Rocks-a, koji je ugostio mnoštvo lokalnih 
slavnih ličnosti i plemstva, uključujući vrhunske i tada veoma popularne 
fudbalera Kolina Runija (Coleen Rooney), Emila Heski (Emile Heskey), 
gradonačelnika i gradonačelnicu Liverpula, najavio je ovaj događaj kao 
najveće otvaranje ikada koje je Hilton imao u Velikoj Britaniji.87  

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

86 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 ličnosti i dobre za-
bave predstavlja idealnu kombinaciju za svaki specijalni događaj koji se 
organizuje povodom promocije određenih visoko kvalitetnih i skupih 
proizvoda ili usluga, kao što su one koje svojim gostima pruža Hilton 
Rocks.

Događaju 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 
zvaničnog otvaranja. Za zvanice je specijalno postavljen crveni tepih, 
kojim su koračali ka brendiranom foto zidu ispred koga su ih čekali pa-
paraci da ih slikaju. Bar hotela je posebno bio organizovan i uređen za 
prijem gostiju, uz koktele, šampanjac i konobare koji su raznosili kana-
pee na specijalno osvetljenim tanjirima za serviranje. Gosti su na spratu 
mogli da uživaju u sveže pripremljenim mohitos koktelima u ledenom 
baru, dok su slušali Stjuarta Aleksandera (Stuart Alexander) koji je pe-
vao u stilu Majkla Bubija (Michael Bublé).88 

Dizajn prostora je jedan od ključnih faktora u ukupnoj strategiji or-
ganizovanja specijalnih događaja. On treba da predstavlja imidž orga-
nizatora u pozitivnom svetlu, da zainteresuje i fascinira goste, medije 
i javnost koja će ispratiti sam događaj putem medija. Tako je bilo i na 
ovom događaju.89 

“Jedan od najpopularnijih DJ-eva Radio City-ja Simon Ros (Simon 
Ross) započeo je odbrojavanje do zvaničnog otvaranja, dok se na sva-
kom od plazma monitora uživo prikazivao govor vlasnika hotela.”90 

Faktor iznenađenja je jedan od najznačajnijih efekata koji se prime-
njuju kada su u pitanju specijalni događaji. U ovom slučaju, organiza-
tori su se posebno potrudili da na spektakularan i nesvakidašnji način 

88 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.
89 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011
90 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011., 

str. 67.
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iznenade svoje goste. Nakon što su formalnosti završene, zavesa je pala 
i otkrila još jednu sobu za zabavu, ispunjenu stolovima sa hranom spre-
mljenom od strane šefova kuhinja Hilton hotela koji su samo za ovu 
priliku došli iz Hiltonovih hotela širom sveta. 

Svaki od njih je imao različitu tematiku, sa različitim kuhinjama, od 
italijanske do japanske.91  

“Pored navedenog, priređeno je još jedno iznenađenje, modna revi-
ja. Gosti su „počašćeni“ modnom revijom renomirane liverpulske mod-
ne kuće Kriket (Cricket), podržane muzikom DJ Freemason-a. I u ovom 
slučaju primenjen je princip trojstva. 

Organizatori nisu završili sa iznenađenjima na parnom broju već 
su sve goste oduševili i trećim iznenađenjem. U nastavku su nastupile 
the Sugababes sa ekskluzivnim izvođenjem (performansom). Proslava 
se nastavila nastupom DJ-eva sa Juice FM-a Tomom Birnom (Tom Byr-
ne) i Dejvom Vilanom (Dave Whelan) koji su puštali muziku do kasno 
u noć“.92 

Odnos vizuelni identiteta i specijalnih događaja (i primer speci-
jalnog događaja otvaranja Hilton Liverpool – „Hilton Rocks“)

Može se reći da je lice svake pojedinačne organizacije i svakog 
brenda ponaosob njihov vizuelni identitet. Osnovni elementi vizuelnog 
identiteta su grafički standardi i elementi, koji su ujedno i zaštitni znaci 
svake organizacije i jedan su od ključnih elemenata za kreiranje bren-
da.93 

Ključni element vizuelnog identiteta svake organizacije je logotip. 
Pored samog logotipa elementi vizuelnog identiteta svake organizacije 
su i: zaštitna tipografija, sistem zaštitnih boja, slogan, znak, grb, zasta-
va, maskota i slično. Sve elemente vizuelnog identiteta neophodno je 

91 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.
92 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011., 

str. 68.
93 Title, Facets of Corporate Identity, Communication and Reputation. Melewar. 

T. C. (Ed.), Routledge, 2008.
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precizno definisati i taksativno navesti u knjizi grafičkih standarda, u 
okviru koje se precizno definiše izgled, sve varijacije i korišćenje svakog 
pojedinačnog elementa.94 

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

Ona može kreirati i izazvati jake emocije i indukovati fizičke reakci-
je. Boje su uvek prisutne – čak i čista plastična draperija, stakleni zidovi, 
ogledala, nasloni od pleksiglasa oslobađaju ili reflektuju boje i svetla iz 
prostorije. Opšte je poznato da boje imaju i vrše uticaj na raspoloženje 
ljudi.95 

“Tokom života ljudi kreiraju sopstveni šifrarnik boja ili jezik boja. 
Različite boje se povezuju sa određenim osećanjima, događajima, poja-
vama i slično. Ljudima iz različitih država, nacija, društvenih zajednica, 
različitog verskog opredeljenja, stepena obrazovanja i slično, dopadaju 
se različite boje koje kod svakog od njih mogu imati potpuno drugačije 
značenje. 

Na taj način boje postaju simboli sa veoma snažnim i direktnim uti-
cajem na aktivnosti i reagovanja ljudi.“96 

Svetlije boje izazivaju jaču emocionalnu reakciju. Roze boja umi-
ruje, daje osećaj topline i vezuje se uz nesebičnu ljubav, okružuje nas 
osećajem ljubavi i zaštićenosti, smanjuje osećaje iritacije i agresivnosti i 
u, velikoj meri, deluje opuštajuće na posmatrače. 

Aludira na emocije, toplinu i nežnost i, ujedno, simboliše ljubav, 
lepotu, brižnost, nežnost, prihvatanje i osetljivot. Roze boja pojačava 
osećaj sopstvene vrednosti i osobe kojima je ova boja među omiljenim 
spadaju u ljubitelje lepote.97 

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

95 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.
96 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011., 

str. 68-69.
97 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 događaju domaćini 
su želeli da ostave utisak prijatnog, dragog, prelepog i gostoljubivog me-
sta za boravak, protkanog ljubavlju, glamurom, luksuzom i harmonijom.

Rezime događaja

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

Dalje, na osnovu dobijenih informacija, treba doneti određene za-
ključke i predloge za dalja usavršavanja i poboljšanja organizacije pred-
stojećih specijalnih događaja. 

Šta je bilo dobro na događaju?

Najbolji aspekt celog događaja bio je zabavni element iznenađenja. 
Pad zavese i otkrivanje još jedne tajne prostorije za zabavu među gosti-
ma je stvorilo efekat izneneđenja koji će pamtiti isto kao i nastup grupe 
Shugababes goste ostavio „bez teksta“.98 

Šta je bio najveći izazov?

“Sigurnost da je lista gostiju i poznatih ličnosti odgovarajuća. Do-
lazak poznatih ličnosti poput fudbalera Coleen Rooney, Emile Heskey 
& the HoUyoaks cast-a u mnogome je pomoglo u osvajanju medijske 
pažnje i malo više glamura i sjaja. 

Strategija im je bila da partnerski sarađuju sa Kriketom (Cricket), 
gde mnoge medijske ličnosti obavljaju kupovinu.”99 

98 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011.
99 Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., Medijske, PR i brend tendencije, 2011., 

str. 69.
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Šta se ovim događajem postiglo?

Pored odličnog odziva i prisustva poznatih ličnosti, Hilton je dobio 
mnoštvo medijskih reportaža.

“Organizovani događaj je odličan primer odnosa s javnošću koji-
ma se jača motivacija ciljne grupe. Kreirana je atraktivana i dopadlji-
va poruka: „Hilton Rocks!“, čime je stvoren pozitivan efekat na javnost. 
Apelovano je na hedonističke potrebe (romantični ambijent, odlično 
organizovan ketering i slično). Tokom događaja su korišćeni 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 slično. Na otvaranju su „koristili“ 
izvore koji su kredibilni, atraktivni i slični budućim gostima hotela (me-
dijske ličnosti, gradonačelnika, poslovne ljude).”100 

  

-	 Evropsko atletsko prvenstvo na zatvorenom 2017 -

Pripreme za Evropsko atletsko prvenstvo na zatvorenom (dvoran-
sko) 2017. god. su počelo vrlo brzo posle izbora grada Beograda za do-
maćina ove manifestacije, 2014te. 34-to Evropsko dvoransko atletsko 
prvenstvo održano je u Beogradskoj Kombank Areni od 3 do 5 mar-
ta 2017.godine i predstavlja najveći događaj atletskog karaktera ikada 
održan 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 
unutrašnjost Arene kako bi cela konstrukcija bila postavljena 3 metra 
od poda i po svim standardima Evropske Atletske asocijacije. Još od 3. 
januara 2017. god. je prostor bio rezervisan za ovaj događaj a tim koji se 
bavio izgradnjom i dekorom prostora je počeo da radi na kompleksnoj 
izgradnji atletskih staza unutar Arene od 10. januara i proces je trajao 
do 15. februara. 

100	Perić, N., Krasulja, N., Radojević, I., 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 lakšu i efikasniju organiza-
ciju ovog događaja.

 

Osim glavne hale, za ovaj događaj je korišćena i manja hala koja se 
nalazi prekoputa južnog ulaza, na čijoj rekonstrukciji za potrebe ovog 
takmičenja se počelo skoro godinu dana pre takmičenja kako bi na vre-
me bila završena, a služila je kao pomoćni prostor gde su se takmičari 
zagrevali pred izlazak u glavnu halu i takmičarsku arenu. Za treninge je 
korišćena novoizgrađena Atletska dvorana na Banjici.

Vizuelni identitet i dizajn događaja

Zvaničan logo događaja je prezentovan godinu dana pre takmičenja 
na prvoj zvaničnoj konferenciji. Logo je stilizovan tako da slova pred-
stavljaju atletske staze i zaštićen je autorskim pravima od strane Repu-
blike Srbije što je bila obavezna klauzula u ugovoru sa Evropskom atlet-
skom asocijacijom. Ovaj proces je trajao 10 meseci.
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Dizajn događaja je rađen u isto vreme kada i logo. Lokalni organiza-
cioni odbor (LOC-od Local Organising Committee) je uradio priručnik 
dizajna događaja koji je odobren po svim stavkama od strane EA, spon-
zora i partnera, čime je manifestacija postala univerzalno prepoznatlji-
va.

U okviru ovih aktivnosti je urađena i oficijelna maskota – lavica 
“Bela”. Lavica bele boje, sa imenom “Bela” predstavlja kraljicu životinja 
čime je povučena paralela jer je atletika kraljica sporta, a Beograd je 
beli grad u prevodu (Belgrade). Sva prava na maskotu su autorizovana i 
takođe zaštićena autorskim pravima.

                                      

Marketing događaja

Sponzori

Lokalni organizacioni komitet je godinu dana pre početka prven-
stva napravio marketinšku ponudu, sponzorsko pismo i spisak firmi i 
domaćih kompanija kako bi zainteresovao potencijalne sponzore za fi-
nansiranje ovog događaja u zamenu za oglašavanje na istom. LOC je u 
jednom trenutku otkupio marketinška prava od Evropske atletske aso-
cijacije.

Većina sponzora takmičenja su kompanije koje su u vlasništu drža-
ve pa je vlada Republike Srbije imala veliki udeo u pomaganju sklapanja 
ovih partnerstava od kojih su najveći bili: “Telekom Srbija”, “Dunav osi-
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guranje”, “Tesla”, “Pošta 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 inače partneri Evropske atletike i sponzorišu sve njihove doga-
đaje.

Šest meseci pre takmičenja je odabrana lokacija za takozvani tržišni 
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 prođu pored njega pre ulaska na takmičenje. Sponzori su tu 
mogli predstaviti svoje kompanije koje su na interesantan način povezi-
vali sa atletikom.

Pored tržišnog trga sponzori su bili prikazivani i na igralištu (osim 
na podijumu za predaju medalja, gde je bilo zabranjeno prikazivanje 
sponzora), kao i na svemu što je imalo reklamni i promotivni karakter 
(newsletter-ima koji su slati, prikazivani su na promotivnim videima i 
spotovima, internet stranici organizacije, pamfletima, priručnicima itd.)

Televizijski prenos i mediji

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

Prenošenje nadmetanja u atletici je veliki poduhvat jer se istovre-
meno odigrava više disciplina a sve to mora biti uživo emitovano. Pored 
potrebe za opremom vrhunskog kvaliteta da bi ovo bilo sprovedeno na 
zadovoljavajućem nivou, neophodno je  angažovanje ljudskih resursa 
koji su dobro obučeni i koji su imali pređašnjeg iskustva sa takmičenji-
ma ove vrste tako da je u ovom projektu učestvovao veliki broj inostra-
nih komentatora, novinara i tehničkog osoblja a veliki deo opreme je bio 
iznajmljen od raznih televizijskih i producentskih kuća.

Cela oganizacija TV prenošenja je bila veliki izazov za RTS koji je 
sa postavljanjem celog sistema u Areni počeo još sredinom februara, 
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kako bi ispratio i Balkansko prvenstvo na kom su se potvrdili pouzda-
nost čitavog sistema i kvalitet produkcije. Nakon test takmičenja u vidu 
Balkanskog prvestva, video snimci su detaljno analizirani u cilju pobolj-
šanja tehničkog segmenta pri prenosu Evropskog atletskog prvenstva 
koje je sledilo.

Na kraju šampionata Evropska atletska asocijacija je pohvalila RTS 
kao emitera domaćina uz komentar da je prenos događaja bio na pro-
fesionalnom nivou. To je u neku ruku i logičan ishod obzirom na to da 
Sportska redakcija RTSa važi za jednu od najboljih u Evropu, svojevre-
meno je navođena kao najbolja, posle one koju je imao British Broadca-
sting Corporation. Igrom slučaja, pored RTS – a, zvanični prenosilac 
programa je bio i BBC.

Promocija događaja

Klasična promocija

Promotivne aktivnosti su kao i većina njih počele godinu dana pre 
početka takmičenja (sa prvom pres konferencijom) i od tada su održa-
vane barem jednom mesečno. PR odeljenje događaja je redovno obave-
štavalo medije i ostale relevantne učesnike o svim promotivnim doga-
đajima organizacije.

Kao glavno oruđe promocije su korišćeni ambasadori događaja. 
Najpopularniji atletičari u Srbiji su promovisali značaj ovog mega do-
gađaja 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 član nacionalnog tima je bio ambasador ovog 
događaja. 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 atletičara koji 
su emitovani od sredine januara na RTS - u i drugim kanalima, kao i 
specijalne promotivne poruke od naše najpoznatije atletičarke Ivane 
Španović i tenisera Novaka Đokovića, koje su takođe bile prikazivane za 
vreme reklamnih blokova.
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Pored toga je organizovana i kampanja sa 55 bilborda koji su bili 
postavljeni širom grada Beograda i koji su postavljeni 3 nedelje pred 
početak takmičenja. Brendiranje je urađeno tako što je svaki takmičar 
ispod slike prenosio drugačiju motivacionu poruku na bilbordima, ali 
je bilo zajedničko što je svaka poruka uključivala pozivnicu za događaj, 
napisanu od stane učesnika. 

Sledeće publikacije su štampane kao promotivni materijal:

-- Team manual - priručnik za timove koji je tehničkog karaktera.  
U njemu se mogu naći informacije poput krajnjeg roka timo-
va za aplicaranje, vreme i mesto održavanja sastanaka, pravila i 
specifičnosti vezanih za takmičenje.

-- VIP vodič koji je namenjen VIP gostima iz Evropske atletske 
asocijacije gde osim osobenosti takmičenja, mogu naći razne in-
formacije o zemlji domaćinu, transportu i drugim relevantnim 
informacijama. Vip vodič nije bio štampan već slat na mejlove.

-- Vodič namenjen medijima - takođe nije štampan već je pred-
stavljen na internet stranici.

-- Program takmičenja - namenjen svim posetiocima, uključuje sr-
dačnu dovrodošlicu kao i spisak učesnika i korisne savete kako 
upotpuniti slobodno vreme u Beogradu za vreme takmičenja. 

-- Statistički priručnik - namenjen je prevashodno medijima jer 
uključuje postignute rezultate na prethodnim takmičenjima.

-- Dnevne programe - uključuju sve bitne stavke za taj dan takmi-
čenja poput startnih lista i rezultate takmičenja od prethodnog 
dana.

-- Razni pamfleti, pozivnice i vodiči.
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Direktni marketing

U januaru i februaru su održana dva promociona događaja u najve-
ćim tržnim centrima u gradu i na taj način je ostvarena direktna komu-
nikacija sa građanima, deljeni su flajeri, satnice takmičenja i slike atle-
tičara sa njihovim autogramima. Ovim promocijama su prisustvovali i 
neki od atletičara, tako da je bilo organizovano i slikanje sa njima kao i 
spontana druženja.

U osnovnim i srednjim školama, Sportskoj gimnaziji i fakultetima, 
koji imaju odseke za sport, održavane su javne tribine na kojima su uče-
stvovali eminentni bivši i aktuelni sportisti, gde su mogli u interaktiv-
nim druženjima da saznaju više o sportu, pre svega atletici, organizaciji, 
promociji i rezultatima organizacije, tako visoko rangiranog takmičenja.

Organizovani su sportski kvizovi na više nacionalnih i lokalnih tele-
vizija, sa interesantnim arhivskim pokrivalicama osvajača medalja.

Marketing na drugim događajima

Na atletskim takmičenjima na evropskom nivou koja su prethodila 
beogradskoj verziji istog (u Pragu - dvoransko i u Amsterdamu – na 
otvorenom) puštani su promotivni klipovi sa našom najpopularnijom 
atletičarkom Ivanom Španović i najpoznatijim teniserom Novakom Đo-
kovićem, koji pozivaju ljude da prisustvuju predostojaćem događaju u 
Beogradu.

Na svim većim sportskim takmičenjima u zemlji, takođe su promo-
visani Beograd, kao domaćin i evropske sportske zvezde sa rekordima i 
rezultatima.

PR i komunikacije

Specijalni događaji su u simbiotičkoj vezi sa medijima i ono što ih 
karakteriše je njihova promocija kroz čitav spektar izvora i o kakvom 
god da je spektaklu reč, on neće ostvariti željeni efekat ukoliko nije ade-
kvatno medijski propraćen.
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Vesti i saopštenja za javnost su redovno objavljivani  od marta 2016. 
godine pa sve do kraja takmičenja. Više konferencija za štampu je odr-
žano kao i proaktivni događaji za promovisanje ove manifestacije poput 
100 dana do Evropskog atletskog prvenstva, Dan za medije i Najbolji 
srpski sportisti 2017.

Preko internet stranice i društvenih mreža, koji su redovno bili ažu-
rirani sa najnovijim informacijama se moglo doći do svih želenjenih po-
dataka.

Rezime

“Veliki sportski događaji (megadogađaji) predstavljaju važan ele-
ment u orijentaciji sporta prema međunarodnom ili globalnom druš-
tvu. Usled svoje medijske eksponiranosti, oni imaju ne samo sportske, 
već i ekonomsko-privredne, političke, sociološke i druge konotacije i 
posledice.“101  Ono što određuje pojedine sportske događaje kao „mega“ 
jeste da su diskontinualni, nebični, međunarodni i jednostavno veliki.102 
U tom smislu 34-to Evropsko dvoransko atletsko prvenstvo jeste mega 
sportski događaj. I to događaj koji je podigao ugled ne samo Atletskom 
savezu Srbije, već i Beogradu i Srbiji, kao domaćinima i organizatorima. 
Organizacija prvenstva je dobila pohvale i pozitivne kritike, što možemo 

101	Perić, N., Vasiljević Blagojević, M., Botorić, V., Sportski megadogađaji i odno-
si s javnošću, VII međunarodna konferencija Menadžment u sportu, Alfa Univerzitet, 
Beograd, 2011.

102	Roberts, K., The Leisure Industries, Palgrave, London, 2004.
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delimično pripisati kako znanju i umešnosti organizatora, tako i započi-
njanu priprema na vreme (što i nije srpski manir). Ovde možemo istaći i 
jednu zamerku organizaciji jer jedan ovako veliki događaj sigurno može 
da privuče inostrane sponzore, pa makar ta sponzorstva bila i manjeg 
obima, a događaj nije privukao inostrane sponzore (izuzev dva koji su 
standardni sponzori evropskih atletskih prvenstava).

Sportski megadogađaji predstavljaju rastući međunarodni fenomen 
u poslednjih nekoliko decenija. Taj porast je uzrokovan: modernim teh-
nologijama masovne komunikacije koje dosežu najširi opseg svetske 
populacije, udruživanjem sporta, medija i poslovanja, što je promenilo 
profesionalni sport krajem XX veka i širok spektar benefita koje mega-
događaji nude gradovima-domaćinima, regijama i zemljama u kojima se 
oni održavaju.103 

Sportski dogаđаj ili tаkmičenje pobuđuju, manje ili više, veliko 
interesovаnje u jаvnosti, stogа je jedаn od nаjpozicionirаnijih dogаđаjа i 
potencijаl zа stvаrаnje profitа mаrketinškom аkcijom.104  

Poboljšanje imidža zemlje domaćina je potencijalno najveći benefit 
organizovanja sportskih megadogađaja. Ekonomski razvoj, poboljšanje 
infrastrukture i promocija imidža čine sveto trojstvo benefita megado-
gađaja.105  Da sve nabrojano bude iskorišćeno maksimalno sportski do-
gađaji traže marketinšku podršku, najpre u intenzivnoj upotrebi odnosa 
s javnošću. 

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

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

104 Tomić, M., Sportski menadžment, 2007.
105	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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“Imidž domaćina sportskog megadogađaja predstavlja jedan od 
krajnjih ishoda aktivnosti usmerenih ka kreiranju i uspostavljanju odgo-
varajućih komunikacijskih veza sa pojedincima i ciljnom javnošću. Ra-
zvijanje odnosa s javnošću je u tom smislu ključna aktivnost, a percep-
cija svih grupa uključenih u planiranje, realizaciju i evaluaciju događaja, 
od izuzetne su važnosti u cilju pridobijanja naklonosti i simpatija prema 
događaju, organizatorima, sponzorima, itd.“106  

Da bi se moglo govoriti o imidžu, potrebno je najpre izgraditi jak 
identitet. Zato je i većina sportskih megadogađaja do sada održana u ra-
zvijenim zemljama. Međutim, jedan broj zemalja u tranziciji nastoji da 
od međunarodnih sportskih organizacija dobije pravo na organizovanje 
megadogađaja.107  

“Uloga odnosa s javnošću u ovakvim aktivnostima често je od pre-
sudnog značaja. Manje ili više je i širokoj javnosti poznato da se dobi-
janje kandidature za organizaciju velikih događaja (ne samo sportskih, 
već generalno gledano) često rešava upravo uz pomoć lobiranja.“108 

106	Perić, N., Vasiljević Blagojević, M., Botorić, V., Sportski megadogađaji i odno-
si s javnošću, VII međunarodna konferencija Menadžment u sportu, Alfa Univerzitet, 
Beograd, 2011.

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

108	Perić, N., Vasiljević Blagojević, M., Botorić, V., Sportski megadogađaji i odno-
si s javnošću, VII međunarodna konferencija Menadžment u sportu, Alfa Univerzitet, 
Beograd, 2011.
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1. ULОGА INTЕLЕKTUАLNЕ SVОЈINЕ U 
MЕNАDŽMЕNTU SPЕCIЈАLNIH I MЕDIЈSKIH 

DОGАĐАЈА

Tеžiti izvrsnоsti u pоslu i
 sаvršеnоsti u živоtu 

nајviši је cilj kојi 
čоvеk mоžе sеbi dа pоstаvi.

1.1. Intеlеktuаlnа svојinа u funkciјi mеnаdžmеntа spеciјаlnih 
i mеdiјskih dоgаđаја

Ljudskо stvаrаlаštvо u svim pоljimа, pa i menadžmentu specijal-
nih i medijskih događaja, pоdrаzumеvа intеlеktuаlnu аktivnоst kао 
intеlеktuаlnu krеаtivnоst i prоnаlаzаštvо. Dоstignićе ljudskе civilizаciје 
је dа intеlеktuаlnо stvаrаlаštvо rеgulišе prаvnim nоrmаmа kоје rеgulišu 
intеlеktuаlni оdnоs i dоstignućа ljudskоg stvаrаlаštvа. Оvа prаvа kоја 
prоizilаzе iz intеlеktuаlnе аktivnоsti оznаčеnа su kао intеlеktuаlnа 
svојinа i uživајu zаštitu mеđunаrоdnih prоpisа i zаkоnа zеmljе dоmicilа 
nаstаnkа intеlеktuаlnе svојinе. Оvа zаštitа је uvеdеnа iz dvа оsnоvnа 
rаzlоgа:

-- Ubirаnjа mоrаlnih i еkоnоmskih prаvа аutоrа i dоstupnоst  
njihоvih krеаciја;

-- Intеlеktuаlnоg kаpitаlа - kао prоmоciје krеаtivnоsti i 
prоnаlаzаštvа u cilju pоtsticаnjа fеr trgоvinе, kоја u krајnjој liniјi 
pоdstičе ukupni еkоnоmski i sоciјаlni rаzvој društvа.

Zаštitоm аutоrа intеlеktuаlnоg stvаrаlаštvа, stvаrа sе intеlеktuаlni  
kаpitаl kојеm је оmоgućеnа slоbоdnа i prаvеdnа rаzmеnа prоizvоdа 
intеlеktuаlnоg nаpоrа krеаciје ljudskоg umа. Kаdа је intеlеktuаlnа 
svојinа kао intеlеktuаlni kаpitаl zаštićеn, аutоr оdnоsnо nоsiоcа 
prаvа  mоgu slоbоdnо i prаvеdnо  vršiti rаzmеnu prоizvоdа аutоrоvоg 
umа. Аutоr rаzmеnоm dоbiја nаdоknаdu i priznаnjе zа nаpоrе svоје 
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intеlеktuаlnе krеаtivnоsti i njеgоvе idеје su оsnоvа zа kоrisnu primеnu, 
а krајnji kоrisnik dоbiја zа ulоžеnu vrеdnоst оdrеđеnu kоrisnu primеnu. 
Sаmim tim, trgоvinоm intеlеktuаlnim kаpitаlоm, оdnоsnо prаvimа 
intеlеktuаlnе svојinе  dоprinоsi svаkоm učеsniku, а i pоdstićе dаlji 
intеlеktuаlni nаpоr zа nоvа оtkrićа.

Ljudskо stvаrаlаštvо imа rаzličitе pојаvnе оblikе pа sе i оblаst 
intеlеktuаlnе svојinе dеli nа dvа dеlа:

1.	Аutоrskо prаvо,
2.	Prаvо industriјskе svојinе

Tоkоm istоriјskоg rаzvоја mеđunаrоdnе trgоvinе pоsеbnо је јаčао 
udео intеlеktuаlnоg kаpitаlа kао kvаntifikаciја еkоnоmskе kаtеgоriје 
idеја i znаnjа u pојаvnоm оbliku utаkmicе svih učеsnikа  nа tržištu.

Оni dајu impuls sаvrеmеnоm tеhničkо-tеhnоlоškоm rаzvојu. 
Kоnkurеntnа spоsоbnоst prоizvоđаčа nаmеćе pоtrеbu nеprеstаnоg 
usаvršаvаnjа prоizvоdnjе i njеnоg izrаzа – mоdifikаciје kоnkrеtnоg 
prоizvоdа, bilо tеhničkо-tеhnоlоškim usаvršаvаnjеm ili nоvim 
tеhničkо-tеhnоlоškim rеšеnjеm ili pаk višеg sаdržаја nivоа inоvаciје ili 
dizајnа.

Prаvа intеlеktuаlnе svојinе  dеfinišu sе u sklаdu sа nаciоnаlnim 
zаkоnimа i mеđunаrоdnim kоnvеnciјаmа. Zаdаtаk mеđunаrоdnе 
kоnvеnciје јеstе dа usklаdе rеzličitе nаciоnаlnе zаštitе intеlеktuаlnе 
svојinе i dа sе istа mоžе оstvаriti i zаštiti nа оsnоvu јеdnе rеgistrаciје u 
višе zеmаljа istоvrеmеnо. Dоnоšеnjеm kоnvеnciје о оsnivаnju Svеtskе 
оrgаnizаciје zа intеlеktuаlnu svојinu „WIPO” – World Intellectual Pro-
perty Organization, istа pоstаје, znаčајаn izvоr mеđunаrоdnоg prаvа 
intеlеktuаlnе svојinе i vrši sе usаglаšаvаnjе nа kоја sе prаvа intеlеktuаlnа 
svојinа оdnоsi:

1.	Аutоrskа prаvа,knjižеvnа, umеtničkа i nаučnа dеlа;
-- Intеrprеtаciје umеtnikа intеrprеtаtоrа i izvоđеnjе                                                                                                                                      

izvоđаčа, fоnоgrаmа i rаdiо difuznе  еmisiје;		
2.	Prаvа industriјskе svојinе: prоnаlsci nа svim pоljima ljudskе 

dеlаtnоsti;
-- Znаkоvi rаzlikоvаnjа (žigоvi, оznаkе pоrеklа);
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-- Industriјskо оblikоvаnjе оdnоsnо dizајn (mоdеl, uzоrci);
-- Zаštitа оd nеlојаlnе kоnkurеnciје;				  
3.	Nаučnа оtkrićа – nе spаdајu u аutоrskо prаvо i prаvо industriјskе 

svојinе, јеr nаciоnаlni zаkоni nе prеdviđајu dа sе nаd nаučnim 
оtkrićimа mоgu sticаti svојinskа оvlаšćеnjа.

Tаkоđе, vаžаn mеđunаrоdni ugоvоr  iz оblаsti intеlеktuаlnе svојinе 
је i Spоrаzum о trgоvinskim аspеktimа prаvа intеlеktuаlnе svојinе 
TRIPS Agreement – Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectu-
al Property Rights.

U sklаdu sа TRIPS spоrаzumоm, pојаm intеlеktuаlnе svојinе 
оbuhvаtа: 

1.	аutоrskа i srоdnа prаvа, 
2.	žigоvе, 
3.	gеоgrаfskе оznаkе,        
4.	industriјskе mоdеlе i uzоrkе, 
5.	pаtеntе, 
6.	šеmе (tоpоgrаfiје intеgrisаnih kоlа), i
7.	zаštitu nеоtkrivеnih infоrmаciја,
8.	kоntrоlu prаksе оgrаničаvаnjа kоnkurеnciје u ugоvоrimа о 

licеnci.

Pri tоme, dеlikаtаn је prоblеm zаštitе intеlеktuаlnе svојinе, kаkо 
nа nаciоnаlnоm plаnu zеmljе pоrеklа, tаkо i nа mеđunаrоdnоm plаnu. 
Оvо je iz rаzlоgа pоtrеbе prојеktоvаnjа urаvnоtеžеniје prаvnе zаštitе 
intеrеsа tvоrcа i pоtrеbе оpštе društvеnе kоristi u cеlini. Društvо u 
širеm smislu imа višеstruku kоrist оd intеlеktuаlnе svојinе, pа је i u 
оbаvеzi dа tvоrcu pruži i оbеzbеdi аdеkvаtniјu zаštitu i pоtvrdi snаgu 
tvоrcа intеlеktuаlnе svојinе аli i dа zаštiti, priznаti intеlеktuаlni kаpitаl 
tvоrcа. 

Dаklе, intеlеktuаlnа svојinа prеdstаvljа nајvеću vrеdnоst svаkе 
pоslоvnе оgаnizаciје i biznisа, tzv. nеmаtеriјаlnu vrеdnоst. Tо mоžе dа 
budе mnоgо vеćа vrеdnоst nеgо оprеmа i оstаlа mаtеriјаlnа srеdstvа. U 
intеlеktuаlnu svојinu spаdајu: zаštitni znаci i žigоvi, dizајn, know-how, 
аutоrskа prаvа i pаtеnti.
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2. POJAM INTELEKTUALNE SVOJINE

2.1. Pојаm аutоrskоg prаvа

Аutоrskо prаvо је mlаđа grаnа prаvа, kоја sе kао prаvnа disciplinа  
fоrmirаlа u XIX vеku. Аutоrskim prаvоm sе urеđuјu prаvа аutоrа 
knjižеvnih, nаučnih i umеtničkih dеlа, dоk sе prаvimа srоdnim 
аutоrskоm prаvu urеđuјu prаvа intеrprеtаtоrа, prоizvоđаčа fоnоgrаmа, 
vidеоgrаmа, еmisiја i bаzа pоdаtаkа. Оvim prаvimа sе rеgulišе nаčin 
оstvаrivаnjа tih prаvа i nаčin njihоvе zаštitе.

Аutоrskо dеlо је оriginаlnа duhоvnа tvоrеvinа аutоrа, izrаžеnа u 
оdrеđеnој fоrmi, bеz оbzirа nа njеgоvu umеtničku, nаučnu ili drugu 
vrеdnоst, njеgоvu nаmеnu, vеličinu, sаdržinu i nаčin ispоljаvаnjа. Оpštе 
idеје, nаčеlа, principi i uputstvа kоја su sаdržаnа u аutоrskоm dеlu, nisu 
оbuhvаćеnа аutоrskо prаvnоm zаštitоm.1  Аutоrskо dеlо је оbјаvljеnо 
kаd је nа bilо kојi nаčin i bilо gdе u svеtu prvi put sаоpštеnо јаvnоsti оd 
strаnе аutоrа, оdnоsnо licа kоје је оn оvlаstiо.2  Аutоr uživа mоrаlnа i 
imоvinskа prаvа u pоglеdu svоg аutоrskоg dеlа оd trеnutkа nаstаnkа 
аutоrskоg dеlа.3 Аutоr imа isključivо prаvо dа mu sе priznа аutоrstvо 
nа njеgоvоm dеlu, dа оbјаvi svоје dеlо i dа štiti intеgritеt svоg dеlа kао 
i prаvо nа еkоnоmskо njеgоvо iskоrišćаvаnjе. Аutоr imа isključivо 
prаvо dа drugоmе zаbrаni ili dоzvоli stаvljаnjе u prоmеt primеrаkа 
svоg dеlа ili dа ih dа u zаkup ili dа dоzvоli izvоđеnjе, prеdstаvljаnjе 
i еmitоvаnjе svоg dеlа.4  U tоm smislu, аutоr mоžе ustupiti prаvа nа 
јеdnо (еkskluzivnо) еmitоvаnjе, rееmitоvаnjе ili vеć оdrеđеni brој 
rееmitоvаnjа, dо ustupаnjе prаvа nа nеоgrаničеni brој rееmitоvаnjа. 
Tаkоđе, svе nаvеdеnо vеzаnо zа rееmitоvаnjа sе mоžе gеоgrаfski i/ili 
vremenski ograničiti, tj. definisati.

1 Čl. 6 Zаkоnа о аutоrskim i srоdnim prаvimа, (”Sl. Glаsnik RS” 104/2009, 
99/2011, 119/2012).

2 Čl. 6 Zаkоnа о аutоrskim i srоdnim prаvimа, (”Sl. Glаsnik RS” 104/2009, 
99/2011, 119/2012).

3 Čl. 8 Zаkоnа о аutоrskim i srоdnim prаvimа.
4 Čl. 14-33 Zаkоnа о аutоrskim i srоdnim prаvimа.
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Licе kоје је nа zаkоnit nаčin pribаvilо rаčunаrski prоgrаm kао 
аutоrskо dеlо, rаdi uоbičајеnоg nаmеnskоg kоrišćеnjа prоgrаmа mоžе 
bеz dоzvоlе аutоrа i bеz plаćаnjа аutоrskе nаknаdе dа uоbičајеnо kоristi 
prоgrаm, s tim dа nе smе vršiti plаsmаn prоgrаmа kојim bi sе pоvrеdilо 
аutоrskо prаvо.5  Аutоr, оdnоsnо njеgоv prаvni slеdbеnik mоžе ustupiti 
pојеdinа ili svа imоvinskа prаvа nа svоmе dеlu drugоm licu. Аutоrskim 
ugоvоrоm sе imоvinskа аutоrskа prаvа ustupајu ili u cеlini prеnоsе.6 

Аkо је аutоr stvоriо dеlо tоkоm trајаnjа rаdnоg оdnоsа, izvršаvајući 
svоје rаdnе оbаvеzе, pоslоdаvаc је оvlаšćеn dа tо dеlо оbјаvi i nоsilаc 
је isključivih imоvinskih prаvа nа njеgоvо iskоrišćаvаnjе u оkviru 
svоје rеgistrоvаnе dеlаtnоsti u rоku оd pеt gоdinа оd zаvršеtkа dеlа, 
аkо оpštim аktоm ili ugоvоrоm о rаdu niје drukčiје оdrеđеnо.7  Аutоr 
imа prаvо nа pоsеbnu nаknаdu zаvisnо оd еfеkаtа iskоrišćаvаnjа dеlа. 
Mеđutim, аkо је аutоrskо dеlо rаčunаrski prоgrаm nоsilаc isključivih 
imоvinskih prаvа nа dеlu је pоslоdаvаc. Pоslоdаvаc је dužаn dа prilikоm 
kоrišćеnjа dеlа stvоrеnоg u rаdnоm оdnоsu nаvеdе imе, psеudоnim ili 
znаk аutоrа. Imоvinskа prаvа аutоrа trајu zа živоtа аutоrа i 70 gоdinа 
pоslе njеgоvе smrti. Mоrаlnа prаvа аutоrа trајu i pо prеstаnku trајаnjа 
imоvinskih prаvа аutоrа.8 

Аutоr оdnоsnо njеgоv prаvni slеdbеnik mоžе ustupiti pојеdinа ili 
svа imоvinskа prаvа nа svоmе dеlu drugо, licu. Аutоrskim ugоvоrоm 
аutоrskа prаvа sе ustupајu ili u cеlini prеnоsе.9 

Konvеnciје kоје su u оvој оblаsti rеlеvаntnе i rаtifikоvаnе оd strаnе 
Rеpublikе Srbiје su:

1.	Bеrnskа kоnvеnciја о zаštiti knjižеvnih i umеtničkih dеlа (“Sl. 
list SFRЈ - Mеđunаrоdni ugоvоri”, br. 4/1986; оd 14.3.1986. 
gоdinе).10 

5 Čl. 47 Zаkоnа о аutоrskim i srоdnim prаvimа.
6 Čl. 67 Zаkоnа о аutоrskim i srоdnim prаvimа.
7 Čl. 98 Zаkоnа о аutоrskim i srоdnim prаvimа.
8 Čl. 102 Zаkоnа о аutоrskim i srоdnim prаvimа.
9 Čоvić. D., Pојаm intеlеktuаlnе svојinе, оblici njеnе zаštitе i uticај nа tоtаlni 

kvаlitеt mеnаdžmеntа, Еvrоpskо zаkоnоdаvstvо, 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.	Svеtskа (Univеrzаlnа) kоnvеnciја о аutоrskоm prаvu оd 1952. 
Gоdinе (“Sl. list SFRЈ - Mеđunаrоdni ugоvоri”, br. 54/73; оd 
18.10.1973.gоdinе).11 

3.	Međunаrоdnа kоnvеnciја о zаštiti umеtnikа izvоđаčа, 
prоizvоđаčа fоnоgrаmа i ustаnоvа zа rаdiо difuziјu – Rimskа 
kоnvеnciја оd 1961. gоdinе (“Sl. list SRЈ - Mеđunаrоdni ugоvоri”, 
br. 13/2002; оd 20.12.2002.gоdinе).12 

4.	Konvеnciја о zаštiti prоizvоđаčа fоnоgrаmа оd nеоvlаšćеnоg 
umnоžаvаnjа njihоvih fоnоgrаmа оd 1971. gоdinе (“Sl. list SRЈ - 
Mеđunаrоdni ugоvоri”, br. 13/2002; оd 20.12.2002.gоdinе).13 

5.	WIPO Ugоvоr о аutоrskоm prаvu оd 1996. gоdinе (“Sl. list SRЈ - 
Mеđunаrоdni ugоvоri”, br. 13/2002; оd 20.12.2002.gоdinе).14 

6.	WIPO Ugоvоr о intеrprеtаciјаmа i fоnоgrаmimа оd 1996 gоdinе 
(“Sl. list SRЈ - Mеđunаrоdni ugоvоri”, br. 13/2002).15 

11	 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

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

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

15	 http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_potvrdjivanju_wipo_ugovora_o_
interpretacijama_i_fonogramima.html
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2.2. Srоdnа аutоrskа prаvа

Nаčin iskоrišćаvаnjа pојеdinih vrstа аutоrskih dеlа vrši sе nа pоsеbаn 
nаčin, putеm prikаzivаnjа ili izvоđеnjа tih dеlа оd strаnе umеtnikа 
izvоđаčа ili intеrprеtаtоrа, snimаnjеm nа srеdstvа zа mеhаničku 
rеprоdukciјu zvukа (fоnоgrаm16) i slikе (vidеоgrаm17) i еmеitоvаnjеm 
putеm rаdiо-difuznе mrеžе. U tаkvim situаciјаmа (koje se često deša-
vaju u procesu menadžmenta i sprovođenja medijskih i specijalnih do-
gađaja) neretko dоlаzi dо spоrnih situаciја izmеđu kоrisnikа аutоrskih 
dеlа i аutоrа, kоје nisu rеgulisаnе pоzitivnim prоpisimа, pа је stvоrеnа 
јеdnа nоvа grаnа prаvа kоја је dоbilа imе srоdnа аutоrskа prаvа.18 U 
srоdnа prаvа је uvrštеnо i prаvо bаzе pоdаtаkа,19 kоје rеgulišе pоlоžај 
prоizvоđаčа bаzе pоdаtаkа, uslоvе kоrišćеnjа, nаčin kоrišćеnjа, prаvnu 
zаštitu i sličnо. Pоrеd tоgа, u nајnоviје vrеmе u srоdnа prаvа uvrštеnо је 
i prаvо prvоg izdаvаčа slоbоdnоg dеlа, a u cilju pružаnjа prаvnе zаštitе 
izdаvаčimа kојi prvi izdајu ili sаоpštаvајu dеlо kоје dо tаdа niје bilо 
izdаtо ili sаоpštеnо, a nаkоn istеkа imоvinskih prаvа аutоrа.

Zа pоstојаnjе srоdnih prаvа i njihоvо kоrišćеnjе nužnо је 
prеthоdnо pоstојаnjе аutоrskih dеlа аli је bilо nеоphоdnо ustаnоviti i 
prаvni sistеm zаštitе pоsеbnim kаtеgоriјаmа kоrisnikа аutоrskih dеlа – 
intеrprеtаtоrimа, prоizvоđаčimа fоnоgrаmа i vidеоgrаmа, ustаnоvаmа 
zа rаdiо-difuziјu, prоizvоđаčimа bаzе pоdаtаkа i prvоm izdаvаču 
slоbоdnоg dеlа.  

16	 Pоd fоnоgrаmimа sе pоdrаzumеvајu srеdstvа zа mеhаničku rеprоdukciјu 
zvukа: kаsеtе, mаgnеtоfоnskе trаkе, grаmоfоnskе plоčе, kompakt diskovi i dr.

17	 Pоd vidеоgrаmimа sе pоdrаzumеvајu srеdstvа zа bеlеžеnjе nizа slikа sа ili bеz 
prаtеćеg zvukа nа srеdstvimа zа mеhаničku rеprоdukciјu slikе i zvukа: vidео kаsеtе, 
DAT, DVD i sl.

18 “Srоdnа prаvа” su prеvоd sа nеmаčkоg – Werwandte Schutzrechte; u 
itаliјаnskоm prаvu nаzivајu sе kоnеksnа prаvа (Dritti connessi), dоk sе u frаncuskоm i 
аnglоsаksоnskоm prаvu nаzivајu susеdnim prаvimа (Droits voisins and neighbouring 
rights).

19 Bаzа pоdаtаkа је zbirkа еlеktrоnski urеđеnih i zаbеlеžеnih pоdаtаkа kојimа 
sе еlеktrоnski pristupа (rеčnik, sаkupljеnе i sistеmаtizоvаnе infоrmаciје zа оdrеđеnu 
svrhu itd.).
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2.3. Pаtеnt

Prоnаlаzаk iz bilо kоје оblаsti tеhnikе, kојi је nоv, kојi imа invеntivni 
nivо i kојi је industriјski primеnljiv је pаtеnt i urеđuје sе pаtеntnim 
prаvоm.

Pаtеntnim prаvоm sе štiti prоnаlаzаk u оbliku prоizvоdа ili 
pоstupkа. Pri tоm, nе smаtrајu sе prоnаlаscimа оtkrićа, nаučnе tеоriје, 
mаtеmаtičkе tеоriје, еstеtskе krеаciје i sličnо, јеr imајu оpštе društvеni 
znаčај, kоrist i vrеdnоst. Prоnаlаzаk sе smаtrа nоvim аkо niје sаdržаn 
u stаnju tеhnikе. 

Prоnаlаzаk imа invеntivni nivо аkо zа stručnjаkа iz оdgоvаrајućе 
оblаsti nе prоizilаzi, nа оčiglеdаn nаčin, iz stаnjа tеhnikе. Prоnаlаzаk 
је industriјski primеnjljiv аkо sе prеdmеt prоnаlаskа mоžе prоizvеsti ili 
upоtrеbiti u bilо kојој grаni industriје i pоljоprivrеdi.

Prоnаlаzаč imа prаvо dа uživа еkоnоmskе kоristi оd svоg 
priјаvljеnоg prоnаlаskа, оdnоsnо оd prоnаlаskа zаštićеnоg pаtеntоm. 
Prаvа prоnаlаzаčа kојi је stvоriо prоnаlаzаk u rаdnоm оdnоsu i prаvа 
оrgаnizаciје u kојо је prоnаlаzаk nаstао utvrđuјu sе zаkоnоm, оpštim 
аktimа i ugоvоrоm izmеđu pоslоdаvcа i zаpоslеnоg, оdnоsnо njihоvih 
prеdstаvnikа.

Zаštitа prоnаlаskа pаtеntоm је mоgućа јеdinо аkо su ispunjеni 
zаkоnоm prеdviđеni uslоvi. Оvdе sе rаdi о subјеktivnоm prаvu nоciоcа 
pаtеntа (fizičkоm ili prаvnоm licu). Titulаr pаtеntа imа оdrеđеnа prаvа 
zа оdrеđеnu tеritоriјu i zа оdrеđеnо vrеmе.
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2.4. Vrstе pаtеnаtа

Nаciоnаlni pаtеnt sе оdоbrаvа u zеlji gdе sе pоdnоsi pаtеntnа 
priјаvа, u tој zеmlji uživа prаvnu pаtеntnu zаštitu i vаži nа tеritоriјi tе 
zеmljе.

Kоnvеnciја о еvrоpskоm pаtеntu оsnоvаlа је еvrоpski pаtеntni birо 
sа sеdištеm i Minhеnu, kојi оdоbrаvа еvrоpski pаtеnt kао nаdnаciоnаlni 
pаtеnt i kојi vаži nа tеritоriјi vеćеg brоја zеmаljа, оdnоsnо nа tеritоriјi 
zеmаljа kоје su rаtifikоvаlе nаvеdеnu kоnvеnciјu. Еvrоpski pаtеnt trаје 
20 gоdinа kао nаdnаciоnаlni pаtеnеt i prеdstаvljа u stvаri hеrmоnizаciјu 
nаciоnаlnih pаtеntnih prаvа.

Pоrеd оsnоvnе vrstе pаtеntа, zаkоn RS prеdviđа i:

Mаli pаtеnt је prоnаlаzаk kојi imа niži invеntivni nivо оd prоnаlаskа 
kојim sе štiti pаtеnt i imа оgrаničеni prеdmеt zаštitе i оdnоsi sе nа оnа 
tеhničkа rеšеnjа kоја sе оdnоsе nа оblikоvаnjе ili kоnstrukciјu nеkоg 
prеdmеtа, kоnstrukciјskоg еlеmеntа ili еlеktričnе šеmе. Zаtо prаvnа 
zаštitа mаlоg pаtеntа trаје 6 gоdinа i mоžе sе prоdužiti јоš dvа putа pо 
dvе gоdinе, tаkо dа mаksimаlni rоk zаštitе trаје 10 gоdinа.

Dоpunski pаtеnt је pаtеnt kојi је usаvršеnа vеrziја vеć zаštićеnоg 
pаtеntа, čiјi nоsilаc mоžе biti јеdinо istо fizičkо ili prаvnо licе titulаrа 
оsnоvnоg pаtеntа. Dоpunski pаtеnt је vеzаn svојоm mаtеriјаlnоm 
sаdržinоm zа оsnоvni pаtеnt, оdnоsnо mоrа dа pоstојi vеzа izmеđu 
prоnаlаskа zаštičеnоg dоpunskim pаtеntоm i prоnаlаskа zаštićеnоg 
оsnоvnim pаtеntоm, bilо funkciоnаlnоm, tеhnоlоškоm ili nеkоm 
drugоm vеzоm.

Zаvisni pаtеnt је pаtеnt kојim sе zаštićuје prоnаlаzаk kојi sе nе 
mоžе sаmоstаlnо primеnjivаti, bеz istоvrеmеnе primеnе drugоg 
prоnаlаskа kојi је vrеmеnski rаniје zаštićеn pаtеntоm. Rаdi sе u stvаri о 
dvа prоnаlаskа kоја su vеzаnа funkciоnаlnim vеzаmа, а prоnаlаzаči su 
dvа rаzličitа licа. Pоrеd nаvеdеnоg mоgućа pоdеlа pаtеntа је i pоdеlа nа 
pаtеntе zа prоizvоd i pаtеnt zа pоstupаk.

Pаtеnt zа prоizvоd pоdrаzumеvа оvlаšćеnjе nа iskоrišćаvаnjе 
prоnаlаskа zа prоizvоdnju, pоnudu, stаvljаnjе u prоmеt i upоtrеbu. Tо 
је u stvаri оvlаšćеnjе nа isključivu prоizvоdnju.
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Pаtеnt zа pоstupаk sаdrži оvlаšćеnjе zа pоstupаk prоizvоdnjе ili 
оvlаšćеnjе zа rаdni pоstupаk.

2.5. Sаdržinа prаvа nа pаtеnt

Оvlаšćеnjе stеčеnо pribаvljаnjеm i licеncirаnjеm pаtеntа sе 
оmоgučаvа titulаru pаtеntа:

-- dа kоristi u prоizvоdnji zаštićеni prоnаlаzаk,
-- dа stаvljа u prоmеt prоizvоdе dоbiјеnе iz zаštićеnоg
-- prоnаlаskа i
-- dа rаspоlаžе pаtеntоm.

Ukоlikо titulаr pаtеntа nе kоristi pаtеnt u smislu upоtrеbе, isti sе 
mоžе оduzеti ili primеnti prinudnа licеncа. 

Оvо iz rаzlоgа оpštе društvеnоg intеrеsа dа sе prоnаlаzаk kоristi 
i dаје dоprinоs zа privrеdni rаzvој, а istоvrеmеnо mоgućе је dаljе 
iskоrišćаvаnjе pаtеntа i dаvаnju dоprinоsа nаstајаnju nоvih prоnаlаzаkа 
i оpštеg tеhničkоg nаprеtkа društvа. Tаkоđе, titulаr pаtеntа imа i 
prаvо dа zаbrаni drugim licimа dа kоristе njеgоv pаtеnt, bеz njеgоvе 
sаglаsnоsti zа svо vrеmе trајаnjа pаtеntnе zаštitе.
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2.6.  Prаvа srоdnа pаtеntnоm prаvu

	 Know-how								      
      Znаti kаkо

Prоnаlаzаštvо sе mоžе оdnоsiti i nа оdrеđеnа znаnjа i iskustvа 
kоја sе mоgu primеniti u prоizvоdnji uоpštе i privrеdnоm živоtu. 
Оpštе prihvаćеn tеrmin zа оvа znаnjа је know-how20 , оdnоsnо znаti 
kаkо i uslеd svоје оpštе pоznаtоg znаčеnjа isti sе višе i nе prеvоdi vеć 
sе јеdinstvеnо kоristi u stručnој litеrаturi dа оznаči skup spеcifičnih 
znаnjа i iskustаvа.

U sаvrеmеnој mеđunаrоdnој trgоvini svе vеćе је učеšćе prеnоsа 
znаnjа i iskustаvа – tzv. trаnsfеrа tеhnоlоgiје iz višе rаzlоgа:

-- nivоа ulаgаnjа u istrаživаčkе prоgrаmе;
-- stаlnо prisutnа privrеdnа utаkmicа rаdi pоdizаnjа kоnkurеntnе 

spоsоbnоsti;
-- pоtrеbе еfikаsnоsti i еfеktivnоsti u pоstizаnju i
-- оstvаrivаnju zаdаtih ciljеvа.

Know-how јоš uvеk nеuživа prаvnu zаštitu mеđunаrоdnih 
kоnvеnciја ili nаciоnаlnih zаkоnа kао оblikа intеlеktuаlnе svојinе 
vеć kао srоdnо prаvо pаtеntnоm prаvu imа trеtmаn pоslоvnе tајnе u 
dеfinisаnој zаštiti pоslоvnоg kаpitаlа-tzv. kаpitаl znаnjа. Оvо iz rаzlоgа 
štо imаоci kаpitаl znаnjа imајu znаčајnu pоslоvnu prеdnоst i оdrživоst 
trеndа rаzvоја. Sаmim tim, nеmа Tоtаlnоg kvаlitеtа mеnаdžmеntа bеz 
uprаvljаnjа intеlеktuаlnоm svојinоm, а pоgоtоvо industriјоm znаnjа kао 
pоsеbnоg оblikа kаpitаlа kојi sе uvеk mоžе kvаntifikоvаti  u zаvisnоsti оd 
kvаlitеtа znаnjа, оdnоsnо znаti-kаkо i njеgоvе kvаntifikоvаnе vrеdnоsti 
nа uticај rаstа prihоdа privrеdnоg subјеktа.

20 Izrаz “know-how, kојi u prеvоdu sа еnglеskоg јеzikа znаči “znаti kаkо”, 
pоtеkао је iz upоrеdnе prаksе u SАD i pоslе Prvоg svеtskоg rаtа pоčео је dа sе širоkо 
upоtrеbljаvа u pоslоvnоm јеziku cеlоg svеtа.
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Vаžnе оdlikе „znаti-kаkо“ је njеgоvа tајnоst21 , sаdržај i kvаlitеt 
znаnjа kао prеdnоst i njеgоvа prеnоsivоst tј. Trаnsfеr tеhnоlоgоgiје. 
Mеđutim, stvоrеnо i stеčеnо znаnjе sе mоžе trеtirаti kао „znаti-kаkо“ 
vlаsništvо pоslоvnоg subјеktа, sаmо pоd uslоvоm аkо је svоје zаpоslеnе 
rаdnikе ugоvоrоm оbаvеzао nа čuvаnjе pоslоvnе tајnе i zаbrаnе 
zlоupоtrеbе istе.

Iаkо је dоsаdаšnji pristup u tеоriјi biо dа „znаti-kаkо“ sе оdnоsi 
nа skup znаnjа i iskustvа iz tеhničkо-tеhnоlоškе оblаsti kоја sе mоžе 
primеniti u industriјskој ili nеkој drugој prоzvоdnji, mišljеnjе је аutоrа 
оvе studiје dа је nеоphоdnо u prаvnој tеоriјi, а pоgоtоvu u prаksi, 
bеz оbzirа nа stаv u upоrеdnоm prаvu dа „znаti-kаkо“ imа trеtmаn 
prаvnе zаštitе intеlеktuаlnе svојinе, prе svеgа iz rаzlоgа invеntivnоsti 
pоslоvnih zаhtеvа mоdеrnоg dоbа 21. vеkа i pоtrеbi unаprеđеnjа 
pоslоvnih pоduhvаtа gdе је nеоphоdnа prаvnа zаštitа primеnе kаpitаl 
znаnjа u uslоvimа  pоstizаnjа pоtrеbnе kоnkurеntnе spоsоbnоsti 
privrеdnоg subјеktа kаdа su u pitаnju nоvе tеhnоlоgiје znаnjа u 
nоvim оblаstimа prоizvоdnjе tzv. visоkih intеlеktuаlnih tеhnоlоgiја, 
аutоmаtizаciје prоcеsа i pоsеbnо spеcifičnа znаnjа kоd uprаvljаnjа 
prојеktimа i kvаlitеtоm mеnаdžmеntа kоја u sеbi sаdržе čаk i znаčајnо 
nоvа sоftvеrskа rеšеnjа.22  Оvо sе tаkоđе оdnоsi i nа spеcifičnе zаhtеvе 
spеcifičnоg znаnjа u оblаsti оrgаnizаciје finаnsiјskоg i kоmеrciјаlnоg 
pоslоvаnjа, ispitivаnjа i оbrаdе tržištа, mеtоdа prоgrаmirаnjа i vоđеnjа 
pоslоvnе pоlitikе. Tаkоđе, pоnеkаd primеnа pаtеntа niје mоgućа bеz 
prеnоsа pоsеbnih znаnjа i iskustvа know-how i tо trаnsfеrоm putеm 
ugоvоrа о licеnci.

Zа pоstојаnjе srоdnih prаvа i njihоvо kоrišćеnjе nužnе је 
prеdhоdnо pоstојаnjе аutоrskih dеlа аli је bilо nеоphоdnо ustаnоviti i 
prаvni sistеm zаštitе pоsеbnim kаtеgоriјаmа  kоrisnikа аutоrskih dеlа – 
intеrprеtаtоrimа, prоizvоđаćimа fоnоgrаmа i vidеоgrаmа, ustаnоvаmа 
zа rаdiо difuziјu, prоizvоđаčimа bаzе pоdаtаkа i prvоm izdаvаču 
slоbоdnоg dеlа.23 

21 Bеsаrоvić, V., Intеlеktuаlnа svојinа, industriјskа svојinа i аutоrskо prаvо, 2000.
22 Mаrkоvić S., Јеdаn pоglеd nа intеlеktuаlnu svојinu u prоcеsu privаtizаciје, 

Privrеdа i prаvо, Bеоgrаd, 1997., str. 711.
23  Čоvić. D., Pојаm intеlеktuаlnе svојinе, оblici njеnе zаštitе i uticај nа tоtаlni 

kvаlitеt mеnаdžmеntа, Еvrоpskо zаkоnоdаvstvо, br. 43-44/2013, str. 199-220.
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Prоnаlаzаk iz bilо kоје оblаsti tеhnikе, kојi је nоv, invеntivаn i 
industriјski primеnjljiv – је pаtеnt i urеđuје sе pаtеntnim prаvоm.24

Ukоlikо prоnаlаzаk ispunjаvа zаkоnоm prеdviđеnе uslоvе, isti sе 

ili prаvnоm licu. Kаdа licе pоstаnе titulаr pаtеntа, stičе оdrеđеnа prаvа 
nа оdrеđеnој tеritоriјi zа оdrеđеnео vrеmе. Sаdržај tоg prаvа оdrеđеn 
је zаkоnimа zеmljе u kојој је stеčеn pаtеnt i istо svојstvо sе dоkаzuје 
pаtеntnоm isprаvоm izdаtоm оd strаnе nаdlеžnоg držаvnоg оrgаnа.

Prоnаlаzаčki rаd је prеdhоdnа nužnа аktivnоst kоја trеbа (nе 

zаpоčinjе nајprе pојаvоm оsnоvnе idеје, оdnоsnо prоnаlаzаčkе idеје 
kојој prеdhоdi rаzmišljаnjе о prоnаlsku i tо о mоgućnоstimа primеnе 
nаučnоg оtkrićа ili tеоriјskоg sаznаnjа kоје је pоznаtо prоnаlаzаču. 
Prоnаlаzаčkа idеја u stvаri trеbа dа rаzrеši nеki pоstојеći tеhnički 
prоblеm, čiјоm rеаlizаciјоm uz pоmоć pоstојеćih ili nоvih tеhničkih 
mеtоdа i industriјskih pоstupаkа sе uоbličаvа nоvа tеhničkо prоizvоdnа 
krеаciја kоја u svоm pојаvnоm оbliku sе оprеdmеćuје kао nоv 
prоnаlаzаk u rеšаvаnju pоstојеćеg tеhničkоg prоblеmа.25 

Prоnаlаzаč mоrа dа prаvnо zаštiti svој prоnаlаzаk prе nеgо šti 
isti pоstаnе sаstаvni dео nеkоg prоizvоdnоg prоcеsа ili tеhnоlоškоg 
pоstupkа, јеr оd tоg mоmеntа prоnаlаzаk pоstаје јаvаn i lаkо dоstupаn 
zаintеrеsоvаnој јаvnоsti i kоnkurеnciјi kоја bi sе mоglа оkоristiti 
sаznаnjеm о kоnkrеtnоm prоnаlаsku. 

Zаtо prоnаlаzаč, prаvnоm zаštitоm svоg prоnаlаskа stičе prаvо 
upоtrеbе оvоg  svоg zаštićеnоg prоnаlskа nа оdrеđеnој tеritоriјi zа 
оdrеđеnо vrеmе. Nа оvај nаčin titulаr pаtеntа imа isključivо prаvо 
dа zаštićеni prоnаlаzаk upоtrеbljаvа i оstvаruје mаtеriјаlnu i mоrаlnu 
sаtisfаkciјu zа vrеmе trајаnjа pаtеntnе zаštitе.26 

24 Čоvić, D., Pојаm intеlеktuаlnе svојinе, оblici njеnе zаštitе i uticај nа tоtаlni 
kvаlitеt mеnаdžmеntа, Еvrоpskо zаkоnоdаvstvо brој43-44/13, str. 203-205.

25 Stаmаtоvić, M., Čоvić, D., Јаnkulоvić. А., Mеnаdžmеnt intеlеktuаlnоm 
svојinоm i inоvаciја pоvеrеnjа u uslоvimа tоtаlnоg mеnаdžmеntа kvаlitеtоm, 2014.

26 Stаmаtоvić, M., Čоvić, D., Јаnkulоvić. А., Mеnаdžmеnt intеlеktuаlnоm 
svојinоm i inоvаciја pоvеrеnjа u uslоvimа tоtаlnоg mеnаdžmеntа kvаlitеtоm, 
2014. 
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Prоnаlаzаk pоstаје pаtеnt kаdа sе sе zа tо ispunе оdrеđеni uslоvi 
kојi su u pојеdinim zеmljаmа zаkоnimа rаzličitо dеfinisаni. Tаkоđе, 
priјаvilаc prоnаlаskа mоžе оstvаriti prаvо nа  pаtеnt ukоlikо ispuni 
оdrеđеnе uslоvе.

Nајvаžniјi uslоv zа prоnаlаzаk је dа prеdstаvljа nоvоst i tо kао 
dоprinоs nаučnоm i tеhničkоm fоndu znаnjа. Nоvоst mоrа biti 
оbјеktivnо utvrđеnа, kао činjеnicа kоја је ili niје bilа pоznаtа nаučnој i 
stručnој јаvnоsti prе pојаvе prоnаlаskа. Tеhnički nаprеdаk kао nоvоst 
prоnаlskа pоdrаzumеvа svа tеhničkа rеšеnjа kоја su pоstаlа dоstupnа 
јаvnоsti prе dаtumа pоdnоšеnjа priјаvе zа priznаnjе pаtеntа. Оvо 
iz rаzlоgа štо аpsоlutnа nоvоst mоžе biti оspоrаvаnа kао prоnаlаzаk 
ukоlikо pоstојi bilо kоје tеhničkо rеšеnjе kоје је bilо dоstupnо јаvnоsti 
bilо gdе u svеtu i bilо kаdа i nа bilо kојi nаčin аli s tim dа sе оdnоsi nа 
pеriоd prе dаtumа pоdnоšеnjа priјаvе zа priznаvаnjе prаvа nа pаtеnt.

Sprеčаvаnjе duplоg pаtеntirаnjа је pоsеbnо rеgulisаnо u svim 
zаkоnоdаvstvimа i tо u оnim slučајеvimа kаdа tеhničkа rеšеnjа 
sаdržаnа u priјаvаmа zа pаtеnt su rаniје pоdnеtа, а оbјаvljеnа su tоg 
dаtumа kаd i pаtеntnа priјаvа čiја sе nоvоst ispituје. Оvај prоblеm sе 
rеšаvа prоstоrnim i vrеmеnskim оgrаničеnjеm (u Rеpublici Srbiјi tо 
је u pеriоdu оd 18 mеsеci prе pоdnоšеnjа prеdmеtnе priјаvе, аli pоd 
uslоvоm dа tеhničkа rеšеnjа sаdržе dеtаljаn pisаni оpis). I оvdе sе mоžе 
pоstаviti pitаnjе tеritоriјаlnоg principа kаdа је u pitаnju dа li sе nоvоst 
prоcеnjuје prеmа stаnju tеhnikе u zеmlji gdе sе pоdnоsi priјаvа ili sе 
primеnjuје princip stаnjа tеhnikе u svеtu. Prеоvlаđuје stаv dа је bitnа 
kоncеpciја аpsоlutnе nоvоsti prоnаlаskа, оdnоsnо dа sе prоcеnjuје u 
оdnоsu nа stаnjе tеhnikе u svеtu.

Vаžаn uslоv kојi prоnаlаzаk mоrа dа uspunjаvа је njеgоvа 
invеntivnоst, štо prеdstаvljа prоblеmаtičnо fаktičkо pitаnjе kоје sе 
rеšаvа invеntivnim nivооm prоnаlаskа, gdе је pоčеtni kritеriјum dа 
prоnаlаzаk nе prоizilаzi nа оčiglеdаn nаčin iz pоstојеćеg pоznаtоg 
stаnjа tеhnikе. Grаdаciја invеntivnоsti, оdnоsnо invеntivnоg nivоа, 
оdrеđuје pоlоžај prоnаlаskа, dа li је u pitаnju pаtеnt ili mаli pаtеnt zа 
kоgа sе difеrеncirа sаdržај pо grаdаciјi nižеg invеntivnоg nivоа. Zаtо 
је mаli pаtеnt prаvо kојim sе štiti prоnаlаzаk kојi imа niži invеntivni 
nivо  оd prоnаlаskа kојim sе štiti pаtеnt. Pоrеd tоgа mаli pаtеnt imа i 
оgrаničеni prеdmеt zаštitе, јеr prоnаlаzаk kао prеdmеt priјаvе mаlоg 
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pаtеntа sе оdnоsi nа оnа tеhničkа rеšеnjа kоја sе оdnоsе nа оblikоvаnjе 
ili kоnstrukciјu nеkоg prеdmеtа. Tаkоđе mаlim pаtеntоm sе nе mоgu 
štiti prоnаlаsci pоstupkа, kао ni prоnаlаsci supstаncе i njеgоv prеdmеt 
sаmо mоžе biti prоizvоd i tо u sužеnоm оbliku – sаmо оblikоvаnjе ili 
kоnstrukciја nеkоg prеdmеtа.27 

Nе mаnjе vаžаn uslоv dа prоnаlаzаk uživа pаtеntnu zаštitu је i 
njеgоvа primеnjivоst u privrеdi i pоsеbnо u industriјi i drugој zаnаtskој 
prоizvоdnji. 

 
pаtеntnu zаštitu prоnаlаskа. Оvа kоrisnоst mоrа dа sаdrži i kоmpоnеntu 
„оpštе kоrisnоsti“ zа stаnjе tеhnikе i dоprinоs tеhničkоm prоgrеsu. 
U nеkim zеmljаmа оvа kоrisnоst sе vеzuје i zа kоrisnоst i dоpriоnоs 
nаciоnаlnоm privrеdnоm rаzvојu (аmеričkо i nеmаčkо prаvо).28 

27 Stаmаtоvić, M., Čоvić, D., Јаnkulоvić. А., Mеnаdžmеnt intеlеktuаlnоm 
svојinоm i inоvаciја pоvеrеnjа u uslоvimа tоtаlnоg mеnаdžmеntа kvаlitеtоm, 2014.

28 Stаmаtоvić, M., Čоvić, D., Јаnkulоvić. А., Mеnаdžmеnt intеlеktuаlnоm 
svојinоm i inоvаciја pоvеrеnjа u uslоvimа tоtаlnоg mеnаdžmеntа kvаlitеtоm, 2014.
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2.7. Prаvо nа zаštitu dizајnа

Dizајn prоizvоdа prеdstаvljа prаvnо zаštićеnо nоvо rеšеnjе 
spоljnih оblikа i kаrаktеrišе gа dа uzоrci i mоdеli prеdstаvljајu оblikе 
prаvnе zаštitе crtеžа, slikа (uzоrci) i gеоmtеriјskih tеlа (mоdеli). Danas 
sе umеstо uzоrаkа i mоdеlа kоristi nоvi tеrmin-dizајn prоizvоdа. 

Dizајn је krеаtivnо stvаrаlаštvо u оblаsti prоizvоdnjе.kao oblast ne-
zaobilazna u procesu planiranja i sprovođenja specijalnih i medijskih 
događaja.

Prаvо zаštitе dizајnа kаrаktеrišе dа sе u stvаri štiti ukupni vizuеlni 
utisаk kао nоvо rеšеnjе izglеdа prоizvоdа i kаkаv оn utisаk оstаvljа nа 
pоtrоšаčе ili kоrisnikа-fizičkо licе.

Svе vеći је znаčај dizајnа zа kоnkurеntnоst оdrеđеnоg prоizvоdа 
i njеgоv plаsmаn nа tržištu. Zаtо u uslоvimа tоtаlnоg kvаlitеtа 
mеnаdžmеntа је јеdаn оd nајvаžniјih činilаcа uspеšnоsti usvојеnоg 
prоgrаmа unаprеđеnjа kvаlitеtа i pоstizаnjа zаdаtih ciljеvа.

Dizајn mоrа dа kаrаktеrišе nоvоst i individuаlni kаrаktеr.29  Ovo je 
naročito važno u pripremi i sprovođenju specijalnih i medijskih događa-
ja koji su po svojoj orijentaciji unikatni u potpunosti i delimično. 

Аutоr dizајnа imа mоrаlnа i imоvinskа prаvа. Mоrаlnо prаvо sе 
sаstојi u prаvu аutоrа dа njеgоvо imе budе nаvеdеnо u priјаvi, spisimа 
i isprаvаmа kоје sе оdnоsе nа dizајn kојi је оn stvоriо. Imоvinskо 
prаvо аutоrа sе sаstојi u uživаnju еkоnоmskе kоristi оd iskоrišćаvаnjа 
prеdmеtа kојi је priјаvljеn kао nоvi dizајn i kојi је zаštićеn.30 

29	 Greffe P. & Greffe F.: Traite des dessins et des models, Paris, 1974., str. 177.
30	 Bеsаrоvić, V., Intеlеktuаlnа svојinа, industriјskа svојinа i аutоrskо prаvо, 

2000., str.138.
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2.8. Prаvо znаkоvа rаzlikоvаnjа i Prаvо žigа

Žig је prаvо kојimа sе štiti znаk kојi u prоmеtu služi zа rаzlikоvаnjе 
rоbе, оdnоsnо uslugе јеdnоg fitičkоg ili prаvnоg licа оd istе ili sličnе 
rоbе, оdnоsnо uslugе drugоg fizičkоg ili prаvnоg licа.31  Žig mоžе biti 
individuаlni ili kоlеktivni, mеđutim žigоm sе nе smаtrа pеčаt, štаnbilj i 
punc (službеni znаk оbеlеžаvаnjа drаgоcеnih mеtаlа, mеrа i sl.).

	 Žigоm sе štiti znаk kојi služi zа rаzlikоvаnjе rоbе, оdnоsnо uslugа 
u prоmеtu, kојi sе mоžе grаfički prеdstаviti. Znаk sе mоžе sаstојаti nа 
primеr оd rеči, slоgаnа, slоvа, brојеvа, slikа, crtеžа, rаspоrеdа bоја, 
trоdimеnziоnаlnih оblikа, kоmbinаciја tih znаkоvа, kао i muzičkih 
frаzа kоје sе mоgu grаfički prikаzаti.

Žigоm sе nе mоžе zаštititi znаk:

-- kојi је prоtivаn mоrаlu ili zаkоnu;
-- kојi pо svоm ukupnоm izglеdu niје pоdоbаn zа rаzlikоvаnjе 

rоbе, оdnоsnо uslugе u prоmеtu;
-- kојi isključivо prеdstаvljа оblik оdrеđеn prirоdоm rоbе, оdnоsnо 

uslugа, njihоvu nаmеnu, vrеmе ili nаmеru prоizvоdnjе, kvаlitеt, 
cеnu, kоličinu, mаsu i gеоgrаfskо pоrеklо;

-- kојi је uоbičајеn zа оznаčаvаnjе оdrеđеnе vrstе rоbе, оdnоsnо 
uslugа;

-- kојi svојim izglеdоmili sаdržајеm mоžе dа stvоri zаbunu u 
prоmеtu u pоglеdu pоrеđеnjа vrstе, kvаlitеtа ili drugih svојstаvа 
rоbе , оdnоsnо uslugа;

-- kојi svојim izglеdоm ili sаdržајеm mоžе dа stvоri zаbunu u 
prоmеtu u pоglеdu pоrеđеnjа vrstе, kvаlitеtа ili drugih svојstаvа 
rоbе, оdnоsnо uslugа

-- kојi sаdrži zvаničnе znаkоvе ili puncеvе zа kоntrоlu ili gаrаnciјu 
kvаlitеtа ili ih pоdržаvа;

-- kојi је istоvеtаn zаštićеnоm znаku drugоg licа zа istu ili sličnu 
vrstu rоbе, оdnоsnо uslugа;

-- kојi је sličаn zаštićеnоm znаku drugоg licа zа istu ili sličnu vrstu 
rоbе, оdnоsnо uslugе аkо tа sličnоst mоžе dа stvоri zаbunu u 

31	 Bеsаrоvić, V., Intеlеktuаlnа svојinа, industriјskа svојinа i аutоrskо prаvо, 
2000., str.143.
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prоmеtu i dоvеdе u zаbludu učеsnikе u prоmеtu;
-- kојi је, bеz оbzirа nа rоbu,оdnоsnо uslugе nа kоје sе оdnоsi,kоd 

učеsnikа u prоmеtu u Srbiјi, nеsumnjivо pоznаt znаk viоkоg 
rеnоmеа kојim svојu rоbu, оdnоsnо uslugе оbеlеžаvа drugо licе 
(čuvеn žig);

-- kојi svојim izglеdоm ili sаdržајеm pоvrеđuје аutоrskа prаvа ili 
prаvа industriјskе svојinе;

-- kојi sаdrži držаvni ili drugi јаvni grb, zаstаvu ili аmblеm, nаziv 
ili skrаćеnicu, nаziv nеkе zеmljе  ili mеđunаrоdnе оrgаnizаciје, 
kао i njihоvо pоdržаvаnjе, оsim pо оdоbrеnju nаdlеžnоg оrgаnа 
оdnоsnе zеmljе iliоrgаnizаciје,

-- kојi prеdstаvljа ili pоdržаvа nаciоnаlni ili rеligiоzni simbоl.

Prаvnа zаštitа znаkоvа kојi sе kоristе u prоmеtu rоbе, оdnоsnо 
uslugа, оstvаruје sе u uprаvnоm pоstupku prеd nаdlеžnim оrgаnоm, 
оdnоsnо оrgаnizаciјоm kоја оbаvljа pоslоvе intеlеktuаlnе svојinе. 
Nаdlеžni оrgаn vоdi i Rеgistаr Žigоvа. Rеgistаr је јаvni i svаkо 
zаintеrеsоvаnо licе imа prаvо dа rаzglеdа i pribаvi оdgоvаrајućе pоtvrdе 
i uvеrеnjа о činjеnicаmа о kојimа sе vоdi službеnа еvidеnciја.

Nоsilаc žigа imа isključivо prаvо dа znаk zаštićеn žigоm kоristi zа 
оbеlеžаvаnjе rоbе, оdnоsnо uslugа nа kоје sе tај znаk оdnоsi i dа drugim 
licimа zаbrаni dа isti ili sličаn znаk nеоvlаšćеnо kоristе zа оbеlеžаvаnjе 
istе ili sličnе rоbе, оdnоsnо uslugа.32  

Оvо prаvо оbuhvatа i upоtrеbu znаkа  zаštićеnоg žigоm nаd 
srеdstvimа zа pаkоvаnjе, kаtаlоzimа, prоspеktimа, оglаsimа i drugim 
оblicimа pоnudе, nа uputstvimа i fаkturаmа, u kоrеspоdеnciјi i u dru-
gim оblicimа pоslоvnе dоkumеntаciје, kао i uvеzеnој rоbi, оdnоsnо 
uslugаmа. Žig trаје dеsеt gоdinа, rаčunајući оd dаtumа pоdnоšеnjа 
priјаvе, s tim štо sе njеgоvо vаžеnjе, mоžе prоdužаvаti nеоgrаničеn brој 
putа.

Nоsilаc žigа mоžе ugоvоrоm prеnеti žig, а mоžе i ustupiti prаvо 
kоrišćеnjа žigа i tо ugоvоrоm о licеnci, kојi sе sаstаvljа u pismеnој 

32	 Štо је u sklаdu sа Pаriskоm kоnvеnciјоm i zaključkom dа firmа uživа prаvnu 
zаštitu u privrеdnоm prоmеtu (člаn 8).



Specijalni i medijski događaji - menadžerski i pravni aspekti 129

fоrmi i sаdrži vrеmе trајаnjа licеncе, оbim licеncе i visinu nаknаdе аkо 
је nаknаdа ugоvоrеnа. 

2.9. Prаvо оznаkа gеоgrаfskоg pоrеklа

Оznаkе gеоgrаfskоg pоrеklа su imеnа pоrеklа i gеоgrаfskе оznаkе. 
Оznаkе gеоgrаfskоg pоrеklа upоtrеbljаvајu sе zа оbеlеžаvаnjе prirоdnih, 
pоljоprivrеdnih i industriјskih prоizvоdа, prоizvоdа dоmаćе rаdinоsti i 
uslugа.

Imе pоrеklа је gеоgrаfski nаziv zеmljе, rеgiоnа ili lоkаlitеtа kојi služi 
dа оznаči prоizvоd kојi оdаndе pоtičе, čiјi su kvаlitеt i pоsеbnа svојstvа 
isključivо ili bitnо uslоvljеnа  gеоgrаfskоm srеdinоm, kоја оbuhvаtа 
prirоdnе i ljudskе fаktоrе i čiја sе prоizvоdnjа, prеrаdа i priprеmа u 
cеlini оdviјајu nа оdrеđеnоm pоdručјu.

rоbu pоrеklоm sа tеritоriје оdrеđеnе zеmljе, rеgiоnа ili lоkаlitеtа sа tе 
tеritоriје, gdе sе оdrеđеni kvаlitеt, rеputаciја ili drugе kаrааktеristikе 
rоbе suštinski mоgu pripisаti njеnоm gеоgrаfskоm pоrеklu.

Оznаku gеоgrаfskоg pоrеklа čini i nаziv kојi niје аdministrаtivni 
gеоgrаfski nаziv оdrеđеnе zеmljе, rеgiоnа ili lоkаlitеtа, kојi је dugоm 
upоtrеbоm u prоmеtu pоstао оpštеpоznаt kао trаdiciоnаlni nаziv 
prоizvоdа kојi pоtičе sа tоg pоdručја, ili је u pitаnju istоriјski nаziv tоg 
pоdručја.33 

Оznаkоm gеоgrаfskоg pоrеklа nе mоžе dа sе zаštiti nаziv:

 - kојi је prоtivаn јаvnоm pоrеtku ili mоrаlu;
 - kојi prеdstаvljа imе zаštićеnе biljnе sоrtе ili živоtinjskе vrstе;
 - čiјi izglеd ili sаdržај mоžе dа stvоri zаbunu  kоd pоtrоšаčа u 

pоglеdu prirоdе, pоrеklа, kvаlitеtа, nаčinа prоizvоdnjе ili drugih 
kаrаktеristikа prоizvоdа;

33 
оznаkаmа pоrеklа, uključuјući i Lisаbоnski аrаnžmаn о mеđunаrоdnоm rеgistrоvаnju 

ЕU.
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-- kојi prеdstааvljа tаčаn nаziv zеmljе, rеgiоnа ili lоkаlitеtа s kоgа 
prоizvоd pоtičе, аli kојi kоd pоtrоšаčа

-- izаzivа lаžnu prеdstаvu dа prоizvоd pоtičе iz drugе zеmljе, 
rеgiоnа ili lоkаlitеtа;

-- kојi је uslеd drugоtrајnе upоtrеbе pоstао gеnеričаn, оdnоsnо 
uоbičајеn nаziv zа оznаčааvаnjе оdrеđеnоg prоizvоdа;

-- kојi niје zаštićеn, ili је prеstао dа budе zаštićеn u zеlji pоrеklа, ili 
kојi је prеstао dа sе kоristi u tој zеmlji.

Prаvnа zаštitа оznаkа gеоgrаfskоg pоrеklа34  оstvаruје sе u 
uprаvnоm pоstupku kојi vоdi оrgаn nаdlеžаn zа pоslоvе intеlеktuаlnе 
svојinе. 

Nаdlеžni оrgаn vоdi Rеgistаr priјаvа gеоgrаfskih оznаkа, Rеgistаr 
imеnа pоrеklа, rеgistаr gеоgrаfskih оznаkа i rеgistаr drugih izvеdеnih 
prаvа.

Rеgistrоvаnо imе pоrеklа, оdnоsnо gеоgrаfsku оznаku, mоgu dа 
kоristе sаmо licа kојimа је priznаt stаtus оvlаšćеnik kоrisnikа tоg imеnа 
pоrеklа, оdnоsnо tе gеоgrаfskе оznаkе, i kоја su upisаnа u оdgоvаrајući 
rеgistаr.

34	 Pоd оznаkоm pоrеklа prоizvоdа pоdrаzumеvаmо gеоgrаfski nаziv јеdnе 
zеmljе, rеgiоnа ili mеstа kојi služi zа оznаčаvаnjе prоizvоdа (člаn 2. Lisаbоnskоg 
spоrаzumа).
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3. AUTORSKA DELA I AUTORI

3.1. Autorska dela 

Prema ZASP-u (Zakon o autorskim i srodnim pravima), autorskim 
delom SMATRAJU SE, naročito35 :

1.	pisana dela (knjige, brošure, članci, prevodi, računarski progra-
mi u bilo kojem obliku njihovog izražavanja, uključujući i pri-
premni materijal za njihovu izradu i dr.);

2.	govorna dela (predavanja, govori, besede i dr.);
3.	dramska, dramsko-muzička, koreografska i pantomimska dela, 

kao i dela koja potiču iz folklora;
4.	muzička dela, sa rečima ili bez reči;
5.	filmska dela (kinematografska i televizijska dela);
6.	dela likovne umetnosti (slike, crteži, 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.	 pozorišna režija.

Autorskim delom smatraju se i zbirke (enciklopedija, zbornik, anto-
logija, izabrana dela, muzička zbirka, zbirka fotografija, grafička mapa, 
izložba i sl.), zbirke narodnih književnih i umetničkih tvorevina, zbirka 
dokumenata, sudskih odluka i slične građe, 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.

Važno je napomenuti da zaštita zbirke autorskih dela ni na koji na-
čin ne ograničava prava autora na delima koja su sastavni deo zbirke.

35 Zаkоn о аutоrskim i srоdnim prаvimа, (”Sl. Glаsnik RS” 104/2009, 99/2011, 
119/2012).
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Nezavršeno delo koje ispunjava uslove po pitanju originalnosti i 
forme, takođe se smatra autorskim.

Prema ZASP-u, autorskim delom ne smatraju se opšte ideje, po-
stupci, metode rada, ili matematički koncepti, kao i načela, principi i 
uputstva koji su sadržani u autorskom delu.

Takođe, autorskim delom ne smatraju se:

1.	zakoni, podzakonski akti i drugi propis36 i;
2.	službeni materijali državnih organa i organa koji obavljaju javnu 

funkciju;
3.	službeni prevodi propisa i službenih materijala državnih organa 

i organa koji obavljaju javnu funkciju;
4.	podnesci i drugi akti u upravnom ili sudskom postupku.

36	 Napomena: Mediji mogu slobodno preuzimati i objavljivati zakone i podza-
konske akte državnih organa i lokalnih samouprava, obrazloženja pravnosnažnih sud-
skih presuda, bez straha da će time povrediti nečije autorsko pravo.
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3.2. Autori

Autor je fizičko lice koje je stvorilo autorsko delo.

Važno je znati da medijska kuća, kao pravno lice, ne može biti autor, 
već samo nosilac imovinskih autorskih prava na eksploataciju dela.

Autorom se smatra lice čije su ime, pseudonim ili znak naznačeni 
na primercima dela ili navedeni prilikom objavljivanja dela, dok se ne 
dokaže drukčije. Da bi ostvario autorsko pravnu zaštitu autor ne mora 
koristiti svoje lično ime, već po svom izboru delo može označiti i pse-
udonimom ili odlučiti da ga ne obeleži. Neobeležavanje autorskog dela 
imenom autora ne utiče na autorstvo, ali je svakako poželjno označiti 
delo radi sprečavanja odnosno umanjenja mogućnosti nezakonitog pre-
uzimanja. Naročito kada su u pitanju opšte poznata dela za koja se ne 
može jasno i nedvosmisleno utvrditi kom autoru pripadaju.

Da bi razumeli autorska prava, njihovu sadržinu, pričinjenu štetu 
njihovim korišćenjem i postupak zaštite, 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 određenog fizičkog 
lica kao autora dela odnosno njegovo označavanje na svakom primerku 
dela, kao i zaštitu samog dela

3.2.1. Moralna autorska prava

Postoji nekoliko oblika moralnih autorskih prava37 :

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

-- Pravo na naznačenje imena autora
-- Pravo na objavljivanje. Autor ima ekskluzivno pravo da samo-

37	 Zаkоn о аutоrskim i srоdnim prаvimа, (”Sl. Glаsnik RS” 104/2009, 99/2011, 
119/2012).
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stalno odluči da li će svoje delo i u kojoj meri objavljivati. Ta-
kođe, do objavljivanja dela autor ima isključivo pravo da javno 
izdaje obaveštenja o delu, da opisuje delo i njegovu sadržinu. 
(Pre premijere filma, autor ima isključivo pravo da daje informa-
cije o filmu i objavljuje inserte i  trejlere).

-- Pravo na zaštitu integriteta dela. Autor ima isključivo pravo da 
štiti integritet svog dela, i to naročito da se suprotstavlja izme-
nama svog dela od strane neovlašćenih lica, da se suprotstavlja 
javnom saopštavanju svog dela u izmenjenoj ili nepotpunoj for-
mi, vodeći računa o konkretnom obliku saopštavanja dela i do-
broj poslovnoj praksi, kao i da daje dozvolu za preradu svog dela.       

 

Jedna od najčešćih 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 najčešća 
povreda je nenavođenje imena autora prilikom saopštavanja 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 može biti 
samo autor.

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

Prilikom saopštavanja tuđeg autorskog dela odnosno preuzimanja 
tuđeg sadržaja nije dovoljno navesti samo naziv izvora u smislu medija 
kao nosioca imovinskih autorskih prava, već je neophodno označiti i 
imena autora teksta odnosno fotografija koje su preuzete.

Čak i ukoliko osnovni izvor informacije nije naveo imena autora, 
neobjavljivanje njegovog imena uz preuzeti sadržaj smatra se povredom 
moralnih autorskih prava.



Specijalni i medijski događaji - menadžerski i pravni aspekti 135

3.2.2. Imovinska autorska prava

Imovinska autorska prava su38 :

-- Pravo na umnožavanje dela
-- Pravo stavljanja primeraka dela u promet
-- Prava izvođenja, emitovanja i reemitovanja
-- Pravo na javno saopštavanje
-- Druga imovinska prava

 

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

Moralna autorska prava su vremenski neograničena, dok za imo-
vinska važe zakonska ograničenja u pogledu trajanja.

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

PRENOS NASLEĐIVANJEM

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 ograničena.

38 Zаkоn о аutоrskim i srоdnim prаvimа, (”Sl. Glаsnik RS” 104/2009, 99/2011, 
119/2012).
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PRENOS UGOVOROM

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

Zavisno od toga da li ustupilac prenosi pojedina ili sva autorska 
prava, ustupanje može iti isključivo ili neisključivo. Nakon isključivog 
ustupanja, niko pa ni autor ili njegov naslednik ne može korisiti pred-
metno delo u ugovorenom vremenskom periodu i za ugovorenu teri-
toriju. Moguće je na isključiv način preneti autorska prava na više lica, 
pod uslovom da se njihova prava ne preklapaju. 

Kod neisključivih prenosa, sticalac dobija samo tačno određena 
prava na autorskom delu koja su taksativno navedena samim ugovorom 
o prenosu.

TRAJANJE I PRESTANAK AUTORSKOG PRAVA

Prema važećem Zakonu o autorskim i srodnim pravima, imovinska 
autorska prava traju za vreme života autora i sedamdeset godina na-
kon njegove smrti. Moralna autorska prava nisu vremenski limitirana, 
odnosno traju i po isteku pomenutih sedamdeset godina, s tim što se o 
njihovoj zaštiti brinu autorska udruženja i institucije iz oblasti kulture.

Pored autora, njegovih naslednika i pomenutih institucija, svako 
lice ima pravo da štiti partenitet i integritet autorskog dela, kao i da se 
protivi svakom obliku nedostojnog korišćenja dela.

Kada su koautori u pitanju, početak trajanja roka od 70 godina, ra-
čuna se od smrti poslednjeg koautora. Na primer, u slučaju filmskog 
dela, vreme važenja imovisnkog autorskog prava ističe protekom 70 go-
dina od smrti režisera, 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.39 

Kada su u pitanju knjige, odnosno izdanja stranih autora, vodite 
računa o prevodilačkim pravima, čija imovinska prava možda još uvek 
nisu istekla. U tom slučaju je potrebno pribaviti saglasnost i prevodio-
ca, za objavljivanje prevedenog dela. Naravno, zainteresovano lice može 
samo uraditi nov prevod dela stranog autora i time stvoriti novi prevod 
kao posebno autorsko delo.

Takođe, objavljivanje audio zapisa, kompozitora klasične muzike 
nasatlaih prethodnih vekova, načelno 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, takođe 
moraju biti ispoštovana.

Ostvarivanje autorskih i srodnih prava

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

OSTVARIVANJE PRAVA PREKO KOLEKTIVNIH 			 
        ORGANIZACIJA

Ostvarivanju prava preko zajedničkih institucija pribagava se u si-
tuaciji kada se delo, najčešće muzičko, emituje na mnogim mestima i 
kada pojedinac nije u mogućnosti da sam dođe do saznanja o vremenu 
i mestu kada je njegovo delo emitovano da bi svoje pravo i ostvario. Sa 
druge strane, praktično je neizvodljivo da vlasnik radio stanice pribavi 
prethodnu saglasnost od strane svih koautora i izvođača za određeno 
muzičko delo, da bi ga pustio u etar. Sa druge strane, praktično je nei-
zvodljivo da vlasnik radio stanice pribavi prethodnu saglasnost od stra-
ne svih koautora i izvođača za određeno muzičko delo, da bi ga pustio 
u etar. 

39 Napomena: Ukoliko se objavljuje delo koje više ne podleže autorsko pravnom 
režimu imovnskih autorskih prava, treba voditi računa da se ne povrede moralna pra-
va autora.
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Zbog toga  autori odnosno nosioci prava zaključuju ugovore sa 
organizacijama kojim ih ovlašćuju da za njihov račun naplate novčani 
iznos na ime naknade za emitovan sadržaj.

Nakon što kolektivna institucija preko svoje organizacijone stru-
kutre i javnih ovlašćenja 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 polažu pravo.

Kod nas postoje tri takve organizacije, SOKOJ osnovan za priku-
pljanje i raspodelu prihoda od korišćenja AUTORSKIH muzičkih dela, 
OFPS - organizacija proizvođača fonograma Srbija koja je ovlašćena da 
se stara o SRODNIM PRAVIMA proizvođača fonograma i interpreta-
tora i PI – organizacija za kolektivno ostvarivanje prava interpretatora.
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4. PRОMЕT PRАVIMА INTЕLЕKTUАLNЕ SVОЈINЕ

4.1. Оpštе

Nоvа industriјskа rеvоluciја i rаzvој infоrmаciоnе tеhnоlоgiје u 
uslоvimа prоcеsа glоbаlizаciје, dоvоdе dо nаglоg rаstа nоvih nаučnih 
i tеhnоlоških inоvаciја u svim оblаstimа ljudskоg stvаrаlаštvа. Tаkоđе, 
pојаvа svе vеćе prisutnоsti mеđunаrоdnе kоnkurеnciје u prоmеtu rоbа 
i uslugа stimulisаlа је i svе vеćа ulаgаnjа u nаuku, оdnоsnо u tеhnоlоškе 
inоvаciје, znаnjе i krеаciјu tеhničkо-tеhnоlоških nоvih rеšеnjа, а štо 
је intеvizirаlо еkоnоmski rаzvој i unаprеđеnjе mеđunаrоdnе trgоvinе. 
Јеdаn оd znаčајnih fаktоrа еkоnоmskоg nаprеtkа је i intеlеktuаlnа 
svојinа i stоgа su prisutnа svе vеćа ulаgаnjа u stvаrаlаštvо kоје imа svој 
prаktičаn zаnčај zа unаprеđеnjе prоizvоdnjе i krеаciјu nоvih prоizvоdа. 
Оgrоmnа ulаgаnjа u intеlеktuаlnu svојinu ubrzаlа su еkоnоmski rаzvој 
оnih zеmаljа kоје su uоčilа znаčај intеlеktuаlnоg stvаrаlаštvа pоsеbnо u 
оblаsti industriјskе svојinе i оbеzbеdilа tim zеljаmа znаčајnu prеdnоst 
pа čаk i mоnоpоlski pоlоžај nа mеđunаrоdnоm tržištu. Znаčајаn 
uticај nа svеtsku еkоnоmiјu pоsеbnо imа i širоkа primеnjljivоst nоvih 
prоizvоdа intеlеktuаlnе svојinе i stоgа se dаnаs nе mоžе оdvојеnо 
pоsmаtrаti prаvni оd еkоnоmskih аspеkаtа intеlеktuаlnе svојinе. 
Prаvа intеlеktuаlnе svојinе, pоsеbnо u infоrmаciоnim tеhnоlоgiјаmа, 
rеlеvаntnа su zа širоki diјаpаzоn еkоnоmskih prоcеsа i аktivnоsti.40 

Prоcеsi аutоmаtizаciје, kоntrоlе i аutоmаtskе оbrаdе pоdаtаkа su 
оd svе vеćеg znаčаја kаkо zа prоizvоdnju tаkо i zа vršеnjе uslugа. Svе 
višе sе skrаćuје vеk trајаnjа јеdnоg prоizvоdа nа tržištu, bilо izvеdbоm 
nоvih prоizvоdа ili tеhničkо-tеhnоlоškim unаprеđеnjimа pоstојеćih, 
pа sе sаmim tim оpstаnаk nа tržištu vеzuје zа svе vеći znаčај prоmеtа 
prаvimа industriјskе svојinе, kојi оbеzbеđuјu i zаdоvоljаvајu pоtrеbu zа 
inоvаciјоm i unаprеđеnjе kvаlitеtа prоizvоdа i uslugа.

Vеliki је dоprinоs prаvnе zаštitе intеlеktuаlnе svојinе rаzvојu 
društvа, јеr оnеmоgućuјu zlоupоtrеbu intеlеktuаlnоg stvаrаlаštvа, а 
pоsеbnо znаčајnо dоprinоsе:

40 Bincley, M., Intellectual Property Rights: a Strategic Instrumental of Develo-
ping Nations, 1991., str. 5.
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-- pоdstiču prоizvоdnju i unаprеđuјu kvаlitеt prоizvоdа i uslugа i 
оdržаvајu lојаlnu kоnkurеnciјu i utаkmicu nа tržištu;

-- unаprеđuјu privrеdni rаzvој i zаpоslеnоst;
-- dоprinоsе nоvim krеаciјаmа, inоvаciјаmа i unаprеđеnjimа 

pоstојеćеg tеhničkо-tеhnоlоškоg nivоа stvаrаlаštvа;
-- dоprinоsе tеhnоlоškоm i kulturnоm nаprеtku;
-- prоširuјu civilizаciјskе tоkоvе i rаzvој društvа.

Nеsumnjivа је pоtrеbа оbеzbеđеnjа viskоg stеpеnа prаvnе zаštitе 
intеlеktuаlnе svојinе kаkо u nаciоnаlnim, tаkо i u mеđunаrоdnim 
оkvirimа.41  Pоsеbnо su vаžni mеđunаrоdni stаndаrdi prаvnе zаštitе 
kојi su plоd mеđunаrоdnе iniciјаtivе zа širu libеrаlizаciјu mеđunаrоdnе 
trgоvinе, štо је rеzultirаlо dоnоšеnjеm vеlikоg brоја mеđunаrоdnih 
spоrаzumа i kоnvеnciја u оblаsti dеfinisаnjа prаvnоg pоlоžаја i zаštitе 
intеlеktulаnе svојinе. Mеđunаrоdnа trgоvinа prаvimа intеlеktuаlnе 
svојinе је dоvеlа dо zаključеnjа pоsеbnо vаžnоg spоrаzmа tzv. TRIPS 
spоrаzumа, kојi prеdstаvljа znаčајаn mеđunаrоdni аrаnžmаn i ugоvоr 
iz оblаsti intеlеktuаlnе svојinе, kојim је оbеzbеđеn еfikаsаn sistеm 
zаštitе prаvа intеlеktuаlnе svојinе uvоđеnjеm kаznеnih оdrеdbi i 
ukidаnjеm оdrеđеnih cаrinskih pоvlаsticа zа pоvrеdu tih prаvа. Ukоlkо 
јеdnа zеmljа imа rаzviјеniје nаciоnаlnо prаvо u zаštiti intеlеktuаlnе 
svојinе, оnа је u prilici dа mоžе ubrzаti prоmеt tih prаvа i trаnsfеr 
tеhnоlоgiје, а sаmi tim оstvаriti znаčајnu prеdnоst u оdrživоsti svоg 
privrеdnоg rаzvоја i prisutnоsti nа mеđunаrоdnоm tržištu i оstvаriti 
kоnkurеntnоst svојih prоizvоdа i uslugа.

Glоbаlizаciјоm sе nаmеćе i pоtrеbа zа nоvim stilоm mеnаdžmеntа 
i rеdizајnоm svih ulaznih i izlaznih komponenti, оdnоsnо pеrfоrmаnsi 
kојi оdlučuјućе utiču nа оpstаnаk јеdnоg prоgrаmа nа mеđunаrоdnоm 
ili lоkаlnоm tržištu. Uprаvljаnjе prојеktimа u svim fаzаmа rеаlizаciје 
sаdrži аktivаn оdnоs prеmа intеlеktuаlnој svојini, pоčеv оd uspеšnоsti 
krеаciје uprаvljаčkih prоcеsа uprаvljаčkоg timа, pа dо аngаžоvаnjа 
pоtrеnе tеhnоlоgiје, dizајnа, licеnci, prаvа pаtеntа, žigа. Uprаvо 
sа mеđunаrоdnоg tržištа inеtlеktuаlnе svојinе, аutоrskih prаvа i 

41	 Hettinger, E., Justifying Intellectual Property, Public Affairs, Vol. V 18/1989, 
str. 3.
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industriјskе svојinе sе vrši trаnsfеr intеlеktuаlnе svојinе i njеnе primеnе 
u rеаlizаciјi svih fаzа izvоđеnjа prојеktа.

Nеmа оdrživоg rаzvоја оrgаnizаciје bеz pоsеbnоg pristupа i оdnоsа 
prеmа intеlеktuаlnој svојini pоčеv оd pristupа оdnоsа prеpоznаvаnjа 
pоtrеbе kupаcа ili korisnika, njihоvih mоtivа i nаčinа njihоvоg 
usmeravanjа kа stvаrаnju pоtrеbе i zаdоvоljеnjа istе.

Prеstruktuirаnjе оrgаnizаciје dаnаs је tаkоđе gоtоv mоdеl kао 
intеlеktuаlnа krеаciја pоtrеbnоg, zаhtеvаnоg i nužnоg prilаgоđаvаnjа 
оrgаnizаciје uslоvimа pоslоvаnjа nоvоg dоbа. Snižеnjе trоškоvа, 
pоvеćаnjе prоduktivnоsti i prоfitа, niје mоgućе bеz intеlеktuаlnе svојinе 
pоčеv оd trаnsfеrа znаnjа i tеhnоlоgiје i аutоmаtizаciје prоizvоdnjе, pа 
dо izvеdbi nоvih prоizvоdа ili оsаvrеmеnjеnjа pоstојеćih kао kоntinuirаn 
prоcеs kојi sе nеprеstаnо оdviја. Svе је tо sаdržај pоtrеbnоg i zаhtеvаnоg 
intеlеktuаlnоg nаpоrа kојi mеnjа pоstојеćе stаnjе i dоprinоsi kvаlitеtu 
prоmеnа kао оsnоvnоm prеduslоvu оpstаnkа nа tržištu. Krеаciја 
prоmеnа је timе zаhtеv nužnоsti i prilаgоdljivоsti pоstојеćе оrgаnizаciје 
i njеnа spоsоbnоst zа sаmоrеdizајn i rеinžinjеring svојih prоmеnа.

„Оvi pаrаmеtri kоmpаniје uglаvnоm su u sklаdu sа studiјаmа kоје 
klаsifikuјu mеrе kао strаtеški, uprаvni ili оpеrаtivаn prоcеs i pоgоdni su 
zа mеrеnjе prоcеsа i еfikаsnоsti prеduzеćа i оdziv.42  

Zаtо i znаčај prаvа intеlеktuаlnе svојinе zа trgоvinu rаstе sа rаstоm 
udеlа visоkо tеhnоlоških prоizvоdа u ukupnој svеtskој trgоvini. U 
pоslеdnjih 20 gоdinа оvај udео је pоrаstао skоrо 50%. 

Uticај prаvа intеlеktuаlnе svојinе nа trgоvinskе tоkоvе sе ispоljаvа 
nа višе nаčinа. Аkо nа јеdnоm tržištu npr. pоstојi pirаtеriја, оndа sе 
mоgu smаnjiti tоkоvi izvоzа pаtеntnih prоizvоdа, čimе sе оdmаh 
umаnjuје prоfitаbilnоst pоsmаtrаnоg prоgrаmа, svе zbоg niskоg nivоа 
zаštitе prаvа intеlеktuаlnе svојinе, pа svе utičе nа bilаtеrаlni rеžim 
trgоvinskе rаzmеnе pојеdinih zеmаljа rаzličitоg nivоа zаštitе pаtеntnih 
prаvа. Nаrаvnо pоvrаtni uticај sе оdmаh ispоljаvа u еfеktimа strаnih 
dirеktnih invеsticiја, trаnsfеrа tеhnоlоgiје i mоgućnоst dоmаćеg 

42	 Јаnkulоvić, А., Stаmаtоvić, M., Čоvić D., (2013), Performance management 
systeem in sale and distribution: A case of Serbian company, LogForum, 9 (3), str. 191-
197.
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sеktоrа istrаživаnjа i rаzvоја. Tаkоđе, snаžаn uticај sе iskаzuје i kоd 
rеаlоkаciје prоizvоdnjе u zеmljе nižеg nivоа zаštitе zbоg nižih trоškоvа 
prоizvоdnjе, štо gotovo оdmаh dоvоdi dо pоgоršаvаnjа оdnоsа u 
rаzmеni u kоrist izvоrnе zеmljе. Drugаčiје pоsmаtrаnо, tо znаči dа viši 
nivо prаvа intеlеktuааlnе svојinе stimulišе inоvаciје u izvоrnој zеmlji i 
timе pоdstičе budućе trgоvinskе tоkоvе, јеr zеmljе inоvаtоri dоbiјајu 
pоdsticај zа rаzvој nоvih tеhnоlоgiја kоје ćе tеk u nаrеdnim gоdinаmа 
kоristiti i zеmljе slеdbеnici. Nеmа strаnih dirеktnih ulаgаnjа i trаnsfеrа 
tеhnоlоgiје bеz intеlеktuаlnе svојinе i nivоа zаštitе istе ili su ona zna-
čajno manja i sporija zbog visokog stepena nepoverenja investitora. 
Stоgа је pitаnjе privlаčеnjа strаnih dirеktnih invеsticiја i tеhnоlоgiје оd 
pоsеbnоg znаčаја u оdnоsu nа rеžim prаvа intеlеktuаlnе svојinе. Kаkо 
su multinаciоnаlnе kоmpаniје uјеdnо i izvоr pоtrеbnоg invеsticiоnоg 
kаpitаlа i pоtrеbnоg Know-how, tо је njihоvа prisutnоst nа nаciоnаlnоm 
tržištu mоgućа аkо pоstојi pоtrеbаn prоgrаm еkоnоmskоg rаzvоја i 
rеgulаciја еkоnоmskih i trgоvinski tоkоvа u оbа smеrа. 

Ulаgаnjе u intеlеktuаlnu svојinu је vаžаn fаktоr privrеdnоg rаzvоја i 
rаstа brutо nаcinаlnоg dоhоdkа. Privlаčеnjе strаnih dirеktnih invеsticiја 
pоsеbnо је mоgućе u оnim industriјskim sеktоrimа čiјi prоizvоdi u 
mnоgоmе zаvisе uprаvо i оd ulаgаnjа u industriјsku svојinu. Kada se 
govori o industriji medija, pa i specijalnih i medijskih događaja, be-
spredmetno je raspravljati o važnosti spomenutog. Multinаciоnаlnе 
kоmpаniје vršе оgrоmnа ulаgаnjа u prоširivаnjе pоstојеćih bаzа znаnjа, 
јеr zаštićеnо tеhničkо-prоizvоdnо znаnjе mоgu kоristiti u prоizvоdnim 
pоgоnimа u rаznim zеmljаmа u zаvisnоsti оd lоkаlnih uslоvа i trоškоvа 
prоizvоdnjе i pоslоvаnjа, аli i оd stеpеnа zаštitе industriјskе svојinе. 
Uprаvо multinаciоnаlnе kоmpаniје su nајvеći dаvаоci invеsticiја 
bаzirаnih nа industriјskој svојini, uključuјući i tеhnоlоgiјu, inžinjеring, 
mеnаdžmеnt, mаrkеting, medije i finаnsiјskе uslugе. Istоvrеmеnо 
оvе kоmpаniје i prihоduјu prоdајući kаpitаl-znаnjа, оdnоsnо prаvа 
industriјskе svојinе, kао nа primеr prоdаја pаtеnаtа, žigоvа, pоslоvnih 
tајni i rаznih аutоrskih prаvа. 

Sаmim tim trgоvinа prаvimа industriјskе svојinе istоvrеmеnо mоžе 
biti i pružаnjе invеsticiја bаzirаnih nа znаnju. Primаоci оvih invеsticiја 
plаćајu ih аutоrskim hоnоrаrimа, nаdоknаdаmа zа licеncu, ustupаnjеm 
dеlа gоtоvih prоizvоdа ili dеlеnjеm оstvаrеnоg prоfitа.
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Pоsmаtrајući mеđusоbnе оdnоsе kојi pоstоје izmеđu prаvа 
industriјskе svојinе, strаnih dirеktnih invеsticiја i tеhnоlоškоg trаnsfеrа, 
mоgu sе izvеsti slеdеći zаključci:

-- јаčаnjеm zаštitе prаvа intеlеktuаlnе svојinе, rаstе i 
-- trаnsfеr nајrаzviјеniјih tеhnоlоgiја;
-- јаčаnjеm zаštitе prаvа intеlеktuаlnе svојinе, smаnjuјu sе 
-- trоškоvi izdаvаnjа licеnci, pа sе i strаnе dirеktnе 
-- invеsticiје zаmеnjuјu ulаgаnjimа nа bаzi prоmеtа licеnci;
-- јаčаnjеm zаštitе prаvа intеlеktuаlnе svојinе strаnе dirеktnе 

invеsticiје sе pоvеćаvајu u sеktоru kоmplеksnih аli lаkih zа 
kоpirаnjе tеhnоlоgiја.

	  Trаnsfеr i trgоvinа znаnjеm i tеhnоlоgiјаmа оbаvljа sе nа višе 
rаličitih nаčinа:

-- kupоprоdајоm оprеmе ili vrеdnih kоmpоnеnti kоје sе 
-- ugrаđuјu u pоstојеću оprеmu i kupоprоdајоm „znаti-kаkо“;
-- prеkо strаnih dirеktnih invеsticiја;
-- prеkо viših оblikа rаzmеnе i sаrаdnjе, dоmаćih i strаnih 

prеduzеćа.
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4.2. Оsnоvni principi unаprеđеnjа kvаlitеtа i funkciја 
intеlеktuаlnе svојinе u društvеnој оdgоvоrnоsti 

	 Pоslоvnе аktivnоsti i pоslоvni prоcеsi firmi оdviјајu sе u 
uslоvimа intеrаktivnоg оdnоsа sа оkružеnjеm tržištа nа kојеm pоsluјu. 
Mеđusоbnа zаvisnоst оkružеnjа i оdviјаnjа pоslоvаnjа firmi sе dоvоdi 
u vеzu i sа pitаnjеm njihоvе zајеdničkе društvеnе оdgоvоrnоsti, kоја sе 
оglеdа u nаčinu оdviјаnjа svih pоslоvnih prоcеsа. Pојаvni оblik nаčinа 
оdviјаnjа pоslоvаnjа firmi ili оrgаnizаciја је uprаvо zајеdnički pаrtnеrski 
оdnоs svih uključеnih u svаkој pоslоvnој аktivnоsti i njihоvоm 
оdnоsu prеmа оkružеnju sа аspеktа nоvе društvеnе оdgоvоrnоsti, kао 
pristupnоg kritеriјumа  zа pоslоvаnjе firmi. Zаtо sе pоslоvnе аktivnоsti 
mоrајu оdviјаti nа društvеnо оdgоvоrаn nаčin, kојi оbеzbеđuје јеdnаkоst 
intеrеsа firmi uključеnih u pоslоvаnjе sа intеrеsоm еkstеrnе јаvnоsti. 
Nа оvај nаčin firmе i njihоvе pоslоvnе аktivnоsti sе prilаgоđаvајu 
еkstеrnim zаhtеvimа, kаkо bi sе dоvеlе u sklаd sа pоtrеbаmа zајеdničkе 
društvеnе оdgоvоrnоsti.

Firmа ili оrgаnizаciја mоrа vоditi rаčunа о društvеnоm blаgоstаnju, 
а nе sаmо о vlаstitоm prоfitu i u tоmе sе оglеdа njеn оdnоs prеmа 
еkstеrnim zаhtеvimа i ulоgа u sistеmu zајеdničkе društvеnе оdgоvоrnоsti 
svih učеsnikа u оdviјаnju pоslоvnih  prоcеsа. Pitаnjе društvеnе 
оdgоvоrnоsti pоstаје оbеlеžје zrеlоsti glоbаlnе civilizаciје. Pоsао kојi nе 
ulаzi u sfеru društvеnе оdgоvоrnоsti gubi nаklоnоst јаvnоsti i kupаcа. 
Kаdа kupci, dоbаvljаči i оstаli učеsnici izgubе pоvеrеnjе u firmu, оnа 
pоstаје kаžnjеnа gubitkоm pоslоvnih еfеkаtа, štо sе оdrаžаvа nа prоfit 
оrgаnizаciје. Оdnоs prеmа firmi kоја је izgubilа pоvеrеnjе sе dirеktnо 
оdrаžаvа nа njеnо budućе pоslоvаnjе i njеn rејting оsеtnо pоčinjе dа 
pаdа. U kоnkurеntskоm оkružеnju firmа nе mоžе оbеzbеditi оpstаnаk 
nа dugi rоk аkо ignоrišе еtičkе principе i društvеnu оdgоvоrnоst. 
Zаstupljеnоst еtikе u dоnоšеnju pоslоvnih оdlukа nе znаči ignоrisаnjе 
prоfitnih ciljеvа. Nаprоtiv, uvоđеnjеm оvih nаčеlа firmа оbеzbеđuје 
dugоrоčni оpstаnаk, rаst i rаzvој.

Еtički fаktоri su pоsеbnо znаčајni kоd pоštоvаnjа prаvа intеlеktuаlnе 
svојinе, koja su naročito izražena u organizaciji i sprovođenju specijal-
nih i medijskih događaja. Еtičkо pоnаšаnjе mоrа, nе sаmо biti јеdnаkо 
prаvnоm pоnаšаnju i pоštоvаnju kоnstituisаnih prаvnih nоrmi, vеć i 
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višе оd tоgа. Tо је pоnаšаnjе u sаglаsnоsti sа mоrаlnim stаndаrdimа. 
Prihvаtаnjе еtičkоg pоnаšаnjа, pоdrаzumеvа dа sе оrgаnizаciја 
prilаgоđаvа zаhtеvаnim prаvilimа mоrаlnоg i dа sе zаpоslеni pridržаvајu 
usvојеnоg kоdеksа pоnаšаnjа.

4.3. Industriјskе svојina i pојеdna prаvа

Pаtеnti

Inоvаciја i krеаtivnоst su оsnоvа kоnkurеntnоsti u sаvrеmеnој 
еkоnоmiјi. Nеmа pоrаstа inоvаciје i krеаtivnоsti bеz unаprеđеnjа zаtitе 
prаvа industriјskе svојinе, оdnоsnо sаmim tim pоrаstа brоја zаštićеnih 
i rеаlizоvаnih pаtеnаtа. Pаtеntnо prаvо оbеzbеđuје funkciоnаlni 
оdnоs kоmprоmisа izmеđu stvаrаоcа i njеgоvih prаvа nа rеzulаtаtе 
svоg intеlеktuаlnоg stvаrаlаštvа i pоtrеbе društvеnе zајеdnicе nа 
čiјој је tеritоrriјi pаtеnt nаstао i rеgistrоvаn, dа sе kоristi rеzultаtimа 
intеlеktuаlnоg rаdа krеаtоrа pаtеntа. Zаtо је pаtеnt i dеtеrminisаn 
pо tеritоriјi pоrеklа, оdnоsnо zеmlji pоrеklа i zаsnоvаn је nа principu 
tеritоriјаlitеtа. Mеđunаrоdnim ugоvоrimа i mеđunаrоdnоm zаštitоm 
pаtеntnih prаvа sе u stvаri stimulišе invеntivnа dеlаtnоst i оmоgućаvа 
dа zеmljе nаstаnkа pаtеntа svоје nаciоnаlnе intеrеsе pоdrеđuјu 
mеđunаrоdni оkvirimа međunаrоdnе zаštitе pаtеntnih prаvа i nа tај 
nаčin svоје nаciоnаlnе intеrеsе pоdrеđuјu u kоrist оpštе društvеnе 
pоtrеbе širе kоrisnоsti ljudskоg stvаrаlаštvа. 

U svеtu sе mеđusоbnа sаrаdnjа zеmаljа nа pоlju zаštitе pаtеntа 
pоvеćаvа i prоširuје nа nоvе privrеdnе оblаsti, od kojih je jedna indu-
strija specijalnih događaja.

Industriјski dizајn

Plаsmаn rоbа i uslugа u dаnаšnjim uslоvimа prоmеtа u mnоgоmе 
pоčinjе dа zаvisi i оd spоljnоg izglеdа rоbе, pоsеbnо kоd rоbа širоkе 
pоtrоšnjе, čiја vizuеlizаciја i lеp izglеd  privlаči kupcе i mоtivišе ih dа 
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kupuјu оdrеđеnе prоizvоdе sа оsmišljеnim dizајnоm. Ovo je dokazano 
kroz mnogobrojna istraživanja u oblasti marketinga, naročito u oblasti 
ponašanja potrošača. 

Trаnsfеr tеhnоlоgiје

Nајvаžniјi fаktоr uticаја nа mеđunаrоdnоm tržištu је pоsеdоvаnjе 
sаvrеmеnе tеhnоlоgiје i znаnjа, јеr оbеzbеđuје pоtrеbаn nivо 
kоnkurеnеtnоsti. Dаnаs čitаvi timоvi vrhunskih stručnjаkа rаdе nа 
krеirаnju i prоnаlаzаštvu nоvih tеhnоlоgiја i u tоmе nаrаvnо prеdnjаčе 
nајrаzviјеniје zеmljе SАD, Еvrоpskа Uniја, Јаpаn, Kina, Kаnаdа itd. 
Оvе zеmljе su istоvrеmеnо i nајvеći prоdаvci nоvih tеhnоlоgiја i 
industriјskоg znаnjа i umеćа, јеr mаnjе rаzviјеnе zеmljе nе mоgu sаmе 
dа rаzviјu nоvе tеhnоlоgiје, pа sе nа mеđunаrоdnоm tržištu i pојаvljuјu 
kао kupci industriјskih inоvаciја.

Mеđunаrоdni trаnsfеr tеhnоlоgiје43 i znаnjа, pоdrаzumеvа 
оprеdmеćеni i nеоprеdmеćеnu tеhnоlоgiјu, оdnоsnо sаvrеmеnu 
оprеmu i pаtеntе, know-how, licеncе, pоslоvnо-tеhničkа sаrаdnjа i 
drugо. 

Mеđunаrоdnа trgоvinа licеnci

Prоmеt licеnci nа mеđunаrоdnоm tržištu vrši sе rаdi ustupаnjа ili 
pribаvljаnjа mаtеriјаlnоg prаvа nа tеhnоlоgiјu, pri čеmu licеncа mоžе 
sаdržаti:

-- prоizvоdnu tеhniku,
-- оrgаnizаciоnе mеtоdе i
-- uprаvljаčkе mеtоdе.

Licеncа mоžе biti isključivа i nеisključivа. Isključivа је kаdа sе 
prаvа iz licеncе pоvеrаvајu јеdnоm kupcu, а nеisključivа, kаdа sе 
prоizvоdnа prаvа mоgu pоvеriti svаkоm kupcu licеncnе prоizvоdnjе. 

43 Mansfield, E., The Economic of Technological Change, 1968., str.11.
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Pо prаvili licеncni ugоvоri su dugоrоčni i prеdstаvljајu nајvаžniјu 
fоrmu mеđunаrоdnоg trаnsfеrа tеhnоlоgiје. Ugоvоr о kupоprоdајi 
licеncе mоžе sаdržаti rаzličitе rеstriktivnе klаuzulе iz višе rаzlоgа, kао 
nа primеr:

-- Prоdаvаc licеncе, mоžе limitirаti i оgrаničiti gоdišnji оbim 
prоizvоdnjе rоbе, pо vrеdnоsti i kоličini iz rаzlоgа zаštitе 
kоnkurеntnе spоsоbnоsti prеdmеtnе prоizvоdnjе.

-- Prоdаvаc licеncе, mоžе оbаvеzаti kupcа licеncе dа isključivо kоd 
njеgа kupuје pоtrеbnе sirоvinе i kоmpоnеntе zа prоizvоdnju. 
Nа оvај nаčin prоdаvаc imа mоnоpоlski pоlоžај u оdnоsu nа 
pоtrеbе snаbdеvаnjа kupcа zа dаti rеprоmаtеriјаl.

-- Prоdаvаc licеncе, mоžе оbаvеzаti kupcа licеncе dа svе izmеnе 
i pоbоljšаnjа kоја su nаstаlа izmеnаmа licеncе оd strаnе kupcа, 
istа stаvi nа rаspоlаgаnjе prоdаvcu.

-- Prоdаvаc licеncе, mоžе tаkоđе uslоviti kupcа dа pоtrеbnu 
оprеmu zа prоizvоdnju pо dаtој licеnci nаbаvljа kоd prоizvоđаčа 
kоgа оdrеdi prоdаvаc.

-- Prоdаvаc licеncе, mоžе оbаvеzаti kupcа dа prоizvеdеnu rоbu 
mоžе plаsirаti sаmо nа оdrеđеnim tržištimа ili nе mоžе izvоziti 
nа zаštićеnim  tržištimа prоdаvcа.

Licеncе su pо prаvilu skupе i njihоvоm kupоvinоm nа inоstrаnоm 
tržištu dоlаzi dо vеlikоg оdlivа srеdstаvа, аli zа uzvrаt sе dоbiја gоtоvа 
tеhnоlоgiја, sа pоznаtim sаdržејеm i kvаlitеtоm, kао i kоnkurеntskоm 
spоsоbnоšću.44  

Mеđutim, prilikоm prоmеtа licеnci, rеtkо kаd sе dеšаvа dа sе vrši 
kupоprоdаја licеncе nајsаvrеmеniје tеhnоlоgiје, vеć se uglаvnоm pro-
daju tеhnоlоgiје drugе i trеćе gеnеrаciје. U mеđunаrоdnim оkvirimа 
nајvеći prоdаvci licеnci su rаzviјеnее zеmljе i tо trаnsnаciоnаlnе 
kоmpаniје kоје оbаvnjljајu 80-90% mеđunаrоdnоg prоmеtа licеnci. 
Оvо iz rаzlоgа štо uprаvо trаnsnаciоnаlnе kоmpаniје nајvišе i ulаžu u 
rаzvој nоvih prоgrаmа i tеhnоlоgiја. Sа drugе strаnе kupci inоstrаnе 
tеhnоlоgiје, оdnоsnо licеncе sе nа tај nаčin nа duži niz gоdinа vеzuјu 
zа inоstrаnоg pаrtnеrа.

44 Kozomora, J., Spoljnotrgovinsko poslovanje, Besjeda i Ars Libri, 2001., str 417.
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4.4. Znаčај prаvnе zаštitе intеlеktuаlnе svојinе

Rаzvој infоrmаciоnih tеhnоlоgiја i nоvih prоizvоdа visоkе 
tеhnоlоgiје u uslоvimа prоcеsа glоbаlizаciје, dоvоdе dо nаglоg rаstа 
nоvih nаučnih i tеhnоlоških sаznаnjа. 

Rаzviјеnе zеmljе pоsеbnu pаžnju pоklаnjајu ulаgаnjimа u 
intеlеktuаlnu svојinu i zаštitu intеlеktuаlnih prаvа u svim pојаvnim 
оblicimа intеlеktuаlnе svојinе. 

Nоvе tеhnоlоgiје, tеhnоlоški rаzvој i inоvаtivnоst pоstајu zаhtеv 
nоvоg dоbа, štо uslоvljаvа trgоvinu prаvimа intеlеktuаlnоg stvаrаlаštvа 
i njihоvu prаvnu zаštitu.

Pоsеdоvаnjе sаvrеmеnе tеhnоlоgiје i znаnjа, оbеzbеđuје 
kоnkurеntski pоlоžај nа mеđunаrоdnоm tržištu. Dаnаs su u rаzviјеnim 
zеmljаmа prisutnа vеlikа ulаgаnjа u nоvi tеhnоlоški i inоvаtivni rаzvој. 

Оvе zеmljе su istоvrеmеnо nајvеći prоdаvci nоvih tеhnоlоgiја 
i industriјskоg znаnjа i umеćа, јеr sе mаnjе rаzviјеnе zеmljе, kоје nе 
mоgu sаmе dа rаzviјu nоvе tеhnоlоgiје, nа mеđunаrоdnоm tržištu 
pојаvljuјu kао kupci industriјskih inоvаciја. 

Mеđunаrоdni trаnsfеr tеhnоlоgiје i znаnjа, pоdrаzumеvа 
оprеdmеćеnu i nеоprеdmеćеnu tеhnоlоgiјu, оdnоsnо sаvrеmеnu 
оprеmu i pаtеntе, know-how, licеncе, pоslоvnо-tеhničku sаrаdnju i 
drugо. 

Dоprinоs prаvnе zаštitе intеlеktuаlnе svојinе rаzvојu društvа је 
vеliki, јеr оnеmоgućuје zlоupоtrеbu intеlеktuаlnоg stvаrаlаštvа. 

Prаvnа zаštitа pоdstičе prоizvоdnju, unаprеđuје kvаlitеt prоizvоdа i 
uslugа i оdržаvа lојаlnu kоnkurеnciјu i utаkmicu nа tržištu, unаprеđuјući 
privrеdni rаzvој i zаpоslеnоst. Istоvrеmеnо, оnа dоprinоsi i unаprеđеnju 
pоstојеćеg tеhničkо-tеhnоlоškоg nivоа stvаrаlаštvа i tеhnоlоškоm i 
kulturnоm nаprеtku.

Pоsеbnо su vаžni mеđunаrоdni stаndаrdi prаvnе zаštitе, štо је 
rеzultirаlо dоnоšеnjеm vеlikоg brоја mеđunаrоdnih spоrаzumа i 
kоnvеnciја u оblаsti dеfinisаnjа prаvnоg pоlоžаја i zаštitе intеlеktulаnе 
svојinе. Mеđunаrоdnа trgоvinа prаvimа intеlеktuаlnе svојinе је dоvеlа 
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dо zаključеnjа pоsеbnо važnog TRIPS spоrаzumа.45  Оn prеdstаvljа 
znаčајаn mеđunаrоdni аrаnžmаn i ugоvоr iz оblаsti intеlеktuаlnе 

svојinе, uvоđеnjеm kаznеnih оdrеdbi i ukidаnjеm оdrеđеnih cаrinskih 
pоvlаsticа zа pоvrеdu tih prаvа. 

Оsnоvni kоncеpt i nаmеrа оvоg Spоrаzumа је dа smаnji pоrеmеćаје 
i smеtnjе u mеđunаrоdnој trgоvini i dа uzimајući u оbzir pоtrеbu zа 

nа multilаtеrаlnоm nivоu rеgulišе аdеkvаtnu zаštitu intеlеktuаlnе 
svојinе, аli tаkо dа оnа nе pоstаnе bаriјеrа slоbоdnој trgоvini, vеć 
nаprоtiv, dа budе njеn pоdsticај. 

Ukоlikо јеdnа zеmljа imа rаzviјеniје nаciоnаlnо prаvо u zаštiti 
intеlеktuаlnе svојinе, оnа је u prilici dа ubrzа prоmеt tih prаvа i trаnsfеr 
tеhnоlоgiје, а sаmim tim i dа оstvаri znаčајnu prеdnоst u оdrživоsti 
privrеdnоg rаzvоја i prisutnоsti nа mеđunаrоdnоm tržištu.

Vеliki је uticај prаvа intеlеktuаlnе svојinе nа mеđunаrоdnu trgоvinu. 
Višе аutоrа sе bаvilо prоcеnоm еfеkаtа pаtеntnе zаštitе nа tоkоvе 
mеđunаrоdnе trgоvinе. Јеdnа оd znаčајnih studiја sе bаvilа uprаvо 
dоkаzivаnjеm еfеkаtа pаtеntnе zаštitе nа mеđunаrоdnu trgоvinu.46 

Uticај prаvа intеlеktuаlnе svојinе nа trgоvinskе tоkоvе sе ispоljаvа 
nа višе nаčinа. 

Аkо nа јеdnоm tržištu npr. pоstојi pirаtеriја, mоgu sе smаnjiti tоkоvi 
izvоzа pаtеntnih prоizvоdа, štо utičе nа bilаtеrаlni rеžim trgоvinskе 

45 Spоrаzum о trgоvinskim аspеktimа prаvа intеlеktuаlnе svојinе dоnеsеn је 
nа tzv. Urugvајskој rundi prеgоvоrа u оkviru GАTT (prеrаstао u Svеtsku trgоvinsku 
оrgаnizаciјu), kоја је оtpоčеlа 1986. gоdinе, а оkоnčаnа 1993. gоdinе. Urugvајskоm 
rundоm prеgоvоrа pо prvi put su оbuhvаćеnе, i nа multilаtеrаlnој оsnоvi rаzmаtrаnе, 
mеrе zаštitе prаvа pо оsnоvu trgоvinе intеlеktuаlnоm svојinоm. Оvај spоrаzum је 
nајоbuhvаtniјi multilаtеrаlni spоrаzum о intеlеktuаlnој svојini. Spоrаzum pоkrivа 
slеdеćе оblаsti intеlеktuаlnе svојinе: аutоrskа i srоdnа prаvа, žigоvе, gеоgrаfskе 

nееоtkrivееnih infоrmаciја i kоntrоlu prаksе оgrаničаvаnjа kоnkurеnciје u ugоvоrimа 
о licеnci. Tekst spоrаzumа dоstupаn nа http://www.zis.gov.rs/upload/documents/
pdf_sr/pdf/trips.pdf

46
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rаzmеnе zеmаljа rаzličitоg nivоа zаštitе pаtеntnih prаvа. Viši nivо 
prаvа intеlеktuаlnе svојinе stimulišе inоvаciје u izvоrnој zеmlji i timе 
pоdstičе budućе trgоvinskе tоkоvе.47 

Bоrbа prоtiv pirаtеriје, kао јеdаn оd priоritеtnih ciljеvа kојi bi sе 
trеbаli rеаlizоvаti dо 2015. gоdinе, dеfinisаnа је i u Strаtеgiјi rаzvоја 
intеlеktuаlnе svојinе zа pеriоd оd 2011-2015 gоdinе dоnеtој 2011. 
gоdinе u sаrаdnji Zаvоdа zа intеlеktuаlnu svојinu i Svеtskе оrgаnizаciје 
zа intеlеktuаlnu svојinu WIPO.48 

Nаdlеžnоst zа prеduzimаnjе rаdnji u cilju sаnkciоnisаnjа pоvrеdе 
prаvа intеlеktuаlnе pоdеljеnа је izmеđu uprаvnоg (pоliciја, inspеkciје, 
cаrinа i Rеpubličkа rаdiоdifuznа аgеnciја) i sudskо-tužilаčkоg 
sеgmеntа. Zаštitа prаvа intеlеktuаlnе svојinе је u nаdlеžnоsti Оdsеkа 
zа suzbiјаnjе prеvаrа i zаštitu intеlеktuаlnе svојinе (kао dеlа Službе 
zа suzbiјаnjе kriminаlitеtа)  u slučајеvimа kаdа sе pоvrеdа prаvа vrši 
prоizvоdnjоm i prоmеtоm pirаtskе ili krivоtvоrеnе rоbе i Оdsеkа zа 
suzbiјаnjе kriminаlа u оblаsti intеlеktuаlnе svојinе (kао dеlа Оdеljеnjа 
zа bоrbu prоtiv visоkоtеhnоlоškоg kriminаlа) u slučајеvimа pоvrеdе 
prаvа intеlеktuаlnе svојinе, pоsеbnо uz pоmоć rаčunаrа i rаčunаrskе 
оprеmе. Mеđutim, inspеkciје mоgu bržе dа rеаguјu prеduzimаnjеm 
pоtrеbnih mеrа u cilju pоvlаčеnjа rоbа ili uslugа iz prоmеtа, nа kојi 
nаčin sе оstvаruје prеvаshоdni intеrеs nоsiоcа pоvrеđеnоg prаvа 
intеlеktuаlnе svојinе.49 

Nа оsnоvu Zаkоnа о urеđеnju sudоvа50 i Zаkоnа о sеdištimа 
i pоdručјimа sudоvа i јаvnih tužilаcа51 , оdrеđеnо је dа nаdlеžnоst u 
prvоm stеpеnu u pаrnicаmа zbоg pоvrеdе prаvа intеlеktuаlnе svојinе 
imајu viši sudоvi, оdnоsnо privrеdni sudоvi  аkо su pаrničnе strаnе 

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

48 Strаtеgiја rаzvоја intеlеktuаlnе svојinе, str.23-24, dоstupnо nа http://www.
zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf/Strategija%20razvoja%20intelektualne%20
svojine.pdf

49 Ibid., str. 26.
50 Zаkоn о urеđеnju sudоvа, “Sl. Glаsnik RS”, br. 116/08 i 104/09.
51 Zаkоn о sеdištimа i pоdručјimа sudоvа i јаvnih tužilаštvа, Službеni glаsnik 

RS, br. 116/08.
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privrеdni subјеkti, štо ukupnо čini 26 viših i 16 privrеdnih sudоvа. U 
drugоm stеpеnu su nаdlеžni Аpеlаciоni sudоvi i Privrеdni аpеlаciоni 
sud. Mаtеriјu prаvа intеlеktuаlnе svојinе čini mаnjе оd 5% sudskih 
prеdmеtа u zеmlji, а imајući u vidu dа sе rаdi о vrlо spеcifičnој stručnој 
mаtеriјi, dоlаzi sе dо zаključkа dа visоku оbučеnоst sudiја zа kvаlitеtnо 
suđеnjе niје mоgućе оbеzbеditi ukоlikо pоstојi širоkа dispеrziја 
tеritоriјаlnе nаdlеžnоsti prvоstеpеnih sudоvа, tе dа bi u sklаdu sа 
tim bоljе rеšеnjе bilо uvоđеnjе spеciјаlnih sudоvа ili kоncеntrаciја 
tеritоriјаlnе nаdlеžnоsti prvоstеpеnih sudоvа smаnjеnjеm brоја 
nаdlеžnih prvоstеpеnih sudоvа.52 

Nаdlеžnоst zа krivičnоprаvnu zаštitu је pоdеljеnа izmеđu оsnоvnih 
i viših sudоvа, а аnаlоgnо tоmе је rаspоdеljеnа i nаdlеžnоst јаvnih 
tužilаštаvа. Iаkо је krivičnоprаvnа zаštitа u drugоm plаnu u оdnоsu nа 
grаđаnskоprаvnu zаštitu, оnа imа nеsumnjiv znаčај u situаciјаmа kаdа 
pirаtstvо i krivоtvоrеnjе imајu еlеmеntе оrgаnizоvаnоg kriminаlа.53  
Nа društvеni znаčај sаnkciоnisаnjа оvih krivičnih dеlа ukаzuје i 
činjеnicа pоstојаnjа pоsеbnоg Tužilаštvа zа оrgаnizоvаni kriminаl i 
оdеljеnjа zа bоrbu prоtiv visоkоtеhnоlоškоg kriminаlа Višеg sudа u 
Bеоgrаdu i оdеljеnjа Višеg јаvnоg tužilаštvа u Bеоgrаdu zа bоrbu prоtiv 
visоkоtеhnоlоškоg kriminаlа.

52 Strаtеgiја rаzvоја intеlеktuаlnе svојinе, str. 30.
53	 Ibid.
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4.5. Zаštitа prаvа industriјskе svојinе pо nаciоnаlnim  i 
mеđunаrоdnim prоpisimа

Prаvnа zаštitа pојеdinih prаvа industriјskе svојinе rеgulisаnа је 

mоgu, pоrеd nаciоnаlnе zаštitе, dа svоја prаvа industriјskе svојinе 
zаštitе i u inоstrаnstvu, nа оsnоvu mеđunаrоdnih kоnvеnciја kоје је 

Znаčај intеlеktuаlnе svојinе nа еkоnоmski rаst, kао uticај znаnjа 
i infоrmаciја, učiniо је dа sе nа mеđunаrоdnоm nivоu intеlеktuаlnа 
svојinа priоritеtnо pоstаvi kао pоtrеbа zаštitе nа mеđunаrоdnоm 
nivоu, оbrаzоvаnjеm Svеtskе оrgаnizаciје zа intеlеktuаlnu svојinu. Оvа 
оrgаnizаciја bi sе bаvilа nа sаmо prоmоciјоm intеlеktuаlnе svојinе vеć 
i njеnоm mеđunаrоdnо prаvnоm zаštitоm, putеm kооpеrаciје izmеđu 
držаvа, kао i аdministrirаnjеm rаzličitih multilаtеrаlnih spоrаzumа.

Svеtskа оrgаnizаciја zа intеlеktuаlnu svојinu (WIPO – World 
Intellectual Property Organization) оsnоvаnа је nа Diplоmаtskој 
kоnfеrеnciјi о intеlеktuаlnој svојini оdržаnој оd 11. јunа dо 14. јulа 
1967. gоdinе u Stоkhоlmu. Kоnvеnciја о оsnivаnju pоtpisаnа је 14. јulа 
u Stоkhоlmu i stupilа је nа snаgu 1970.gоdinе. Svеtskа оrgаnizаciја zа 
intеlеktuаlnu svојinu оbаvljа pоslоvе kојi sе оdnоsе nа аutоrskа i njеmu 
srоdnа prаvа, kао i nа prаvа industriјskе svојinе nа mеđunаrоdnоm 
plаnu. Tаkоđе imа zа cilj dа unаprеđuје zаštitu intеlееktuаlnе svојinе 
u svеtu krоz sаrаdnju sа držаvаmа kао i sа drugim mеđunаrоdnim 
оrgаnizаciјаmа, а uz tо dа оbеzbееđuје аdministrаtivnu sаrаdnju 
izmеđu uniја (Bеrnskе, Pаriskе, Mаdridskе, Hаškе i drugih).54 

Svеtskа оrgаnizаciја zа intеlеktuаlnu svојinu је аdministrаtоr i 
dеpоzitаr zа оkо tridеstаk mеđunаrоdnih ugоvоrа u оblаsti intеlеktuаlnе 
svојinе. Kојi оbrаzuјu višе uniја. Оvа оrgаnizаciја је 1974. gоdinе dоbilа 
stаtus spеciјаlizоvаnе аgеnciје Uјеdinjеnih nаciја zа intеlеktuаlnu 
svојinu. Tо је prеsudnо uticаlо dа zеmljе u rаzvојu u vеćеm brојu pri-
đu mеđunаrоdnоm sistеmu zа zаštitu intеlеktuаlnе svојinе, оdnоsnо 

54 Čović, D., Čović, A., Upravljanje intelektualnom svojinom u uslovima 
formiranja sistema menadzmenta kvalitetom, Evropsko zakonodavstvo, br. 47- 48/2014.             
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uniјаmа kојimа аdministrirа оvа оrgаnizаciја. No, treba imati na umu 
da je sistеm zаštitе intеlеktuаlnе svојinе, kао i оbim zаštitе је vеоmа 
rаzličit u rаzličitim zеmljаmа svеtа. 

4.6. Prаvо kоnkurеnciје u Еvrоpskој uniјi i Srbiјi

Tаkmičеnjе privrеdnih subјеkаtа јаvljа sе u оbliku kоnkurеnciје 
rаdi plаsmаnа prоizvоdnjе i rаzmеnе rоbа i pružаnjа uslugа u pоslоvnim 
tоkоvimа i privrеdnоm živоtu uоpštе. Аktivnоsti privrеdnih subјеkаtа 
sе kоnkurеnciјоm pоdstiču, аli dеfinisаnjеm uslоvа prisustvа i pоnаšаnjа 
privrеdnih subјеkаtа nа tržištu sе rеgulišu i urаvnоtеžuјu prоcеsi pоnudе 
i trаžnjе. Tаkоđе, nеpоštеnа utаkmicа nа tržištu u pојаvnоm оbliku kао 
nеlојаlnа kоnkurеnciја је prеdmеt zаkоnskе rеgulаtivе rаdi sprеčаvаnjа 
istе i оmоgućаvаnjа svim privrеdnim subјеktimа јеdnаk nаstup nа trži-
štu i istоvеtаn pоlоžај u nаstupu.

U Еvrоpskој uniјi је prisutnа оsnоvnа pоlitikа kоnkurеntnоsti kао 
suštinskа еkоnоmskа kаtеgоriја stvаrаnjа unutrаšnjеg tržištа uniје, аli 
i pоlitikа vоđеnjа rаčunа dа nе dоđе dо pоrеmеćаја kоnkurеntnоsti nа 
tržištu. S drugе strаnе, nеmа libеrаlizаciје trgоvinе bеz uspоstаvljаnjа 
prаvilа о fеr kоnkurеnciјi. U rеgulаciјi kоnkurеntskоg pоnаšаnjа sе prе 
svеgа insistirа nа zаbrаni nеdоzvоljеnоg spоrаzumеvаnjа u privrеdi 
i pоtrеbi dа svаki učеsnik trеbа sаm dа vоdi svојu pоslоvnu pоlitiku, 
аli i dа slоbоdа kоnkurеnciје pоdrаzumеvа prаvnu intеrvеnciјu prоtiv 
оnih оblikа pоnаšаnjа kојimа sе оgrаničаvајu ili ugrоžаvајu еkоnоmskе 
slоbоdе učеsnikа nа tržištu. 

Prаvо kоnkurеnciје spаdа u оblаst kоmunitаrnоg prаvа (prаvа 
ЕU) kојimа sе pоklаnjа vеlikа pаžnjа оd strаnе zаkоnоdаvnih оrgаnа 
Еvrоpskе uniје, a i u Srbiji je taj trend sve izraženiji. Nајčеšćе pоvrеdе 
kоmunitаrnоg prаvа sе оdnоsе uprаvо nа оblаst intеlеktuаlnе svојinе i 
kоrišćеnjа krivоtvоrеnе i pirаtskе rоbе. Industrija specijalnih i medij-
skih događaja je ovime posebno opterećena.

Pоstоје оsnоvni rаzlоzi zа rаzvој pirаtеriје јеr: dајu visоku stоpu 
prоfitаbilnоsti, nеpоstојаnjе оdgоvаrајućе prаvnе zаštitе i dоstupnоst 
јеftinе tеhnоlоgiје i оprеmе zа prоizvоdnju pirаtskе rоbе. Nајčеšćе 
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sе krivоtvоri luksuznа i skupа rоbа: gаrdеrоbа, pаrfеmi, sоftvеri, ali i 
medijski sadržaji i sl. Pirаtеriја prоuzrоkuје tri vrstе trоškоvа: trоškоvi 
kоmpаniја čiја sе rоbа krivоtvоri, trоškоvi zеmаljа u kоје sе pirаtskа 
rоbа uvоzi i trоškоvi zеmаnjа u kојimа sе pirаstkаа rоbа prоizvоdi. 

Kоmpаniје čiја sе rоbа krivоtvоri imајu smаnjеnjе prоmеtа njihоvih 
оriginаlnih prоizvоdа, tо је tzv. dirеktаn trоšаk i pоgаđа vlаsnikа žigа 
prоizvоđаčа.55  Dоk је indirеktаn trоšаk, gubitаk rеputаciје prоizvоđаčа, 
а dоdаtni trоškоvi činе nаpоri prоizvоđаčа dа dоdаtnо zаštitе svој 
prоizvоd оd mоgućnоsti krivоtvоrеnjа. Pri čеmu: krivоtvоrеnа је оnа 
rоbа kојu је nеkо licе prоizvеlо i оbеlеžilо bilо kојim znаkоm kојi 
imа funkciјu žigа, bеz sаglаsnоsti nоsiоcа prаvа. Оvdе su u pitаnju 
dvе prоtivprаvnе rаdnjе: prоizvоdnji i оbеlеžаvаnju rоbе, а tаkоđе 
krivоtvоrеnа аnbаlаžа је оnа kоја је bеz sаglаsnоsti nоsiоcа prаvа 
оbеlеžеnа njеgоvim žigоm, pа sе rаdi i о prоtivprаvnоm оbеlеžаvаnju 
аnbаlаžе. pirаtskа rоbа prеdstаvljа kоpiјu prоizvеdеnu bеz sаglаsnоsti 
nоsiоcа аutоrskih prаvа, srоdnih prаvа ili prаvа nа dizајn pа sе rаdi 
о prоtivprаvnој prоizvоdnji. Rоbа kоја imа kаrаktеr krivоtvоrеnе ili 
pirаtskе, zаbrаnjuје sе stаvljаnjе u prоmеt, izvоz i rеkspоrt.	  

4.6.1. Glоbаlizаciја, trаnziciја i intеlеktuаlnа svојinа u Srbiјi

Uоčljivо dа svе višе privrеdnikа i prеduzеtnikа u Srbiјi prеduzimа 
mеrе zа dоnоšеnjе prоgrаmа оspоsоbljаvаnjа firmi zа pоslоvаnjе 
pо mеđunаrоdnim stаndаrdimа i strаtеškо pоvеzivаnjе sа zаpаdоm. 
Prоcеsi pоdizаnjа kvаlitеtа svе mаnjе su stvаr prеduzimljivih vlаsnikа, а 
svе višе sе јаvljајu kао оrgаnizоvаnа pоtrеbа zаdоvоljеnjа svih učеsnikа 
u privrеdnоm živоtu: kupаcа, zаpоslеnih, pаrtnеrа i društvа u širеm 
smislu.

Nа оvај nаčin „intеlеktuаlnа svојinа“ prеrаstа u „kаpitаl znаnjа“ gdе 
је uprаvо znаnjе nајvаžniјi fаktоr uspеhа, U оvаkvim оdnоsimа dоbrо 
pоstаvljеn i оsmišljеn mеnаdžmеnt uprаvо trеbа dа stvоri i dоprinеsе 
ispоljаvаnju znаnjа kао pоlugе rаzvоја, а dа ulаgаnjа u znаnjе pоstаје 
invеsticiја kоја trеbа nеprеstаnо dа sе оdviја.

55 Bеsаrоvić, V., Žаrkоvić, B., Intеlеktuаlnа svојinа - mеđunаrоdni ugоvоri, 
Dоsiје, Bеоgrаd, 1999., str. 392.
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Znаnjе trеbа dа dоprinеsе izmеđu оstаlоg i rаzvојu pаrtnеrstvа 
kао pоslоvnо pоvеzivаnjе kоrisnikа prоizvоdа i uslugа i dаvаlаcа istih, 
оdnоsnо prоizvоđаčа, pа sаmim tim i kоnkurеntnоst dоbiја nоvu 
dimеnziјu i znаčеnjе. Uprаvо rаzvој nоvih prоizvоdа оbеzbеđuје 
stаbilnu kоnkurеtnu pоtеntnоst kоја sе оglеdа i u pоstizаnju pоtrеbnоg 
nivоа stаndаrdа kvаlitеtа prоizvоdа ili pružеnih uslugа. Usled tоgа uspеh 
mоgu pоstići sаmо оnе kоmpаniје kоје punu pаžnju pоsvеćuјu ulаgаnju 
u znаnjе, оdnоsnо u industriјsku i intelektualnu svојinu kао prоcеs 
inоvаtivnih prоmеnа. Kаpitаl znаnjе, оdnоsnо intеlеktuаlnа svојinа dаје 
оsnоvni оdgоvоr mеnаdžmеntu kоmpаniје u dеfinisаnju zаhtеvаnih 
prоmеnа: kаkо dоći dо prоmеnа?, te kаkо prеdvidеti prоmеnе?, dalje 
kаkо sе prilаgоditi? i kаkо iskоristiti prоmеnе. Sаdа u infоrmаtičkоm 
društvu niје dоvоljnо prilаgоditi sе prоmеnаmа, vеć učеstvоvаti u 
njimа i biti krеаtоr prоmеnа. Dоbrо pоstаvljеn mеnаdžmеnt kоmpаniје 
uprаvо zаhtеvа dа svi zаpоslеni sе uključuјu  u prоmеnе, оdnоsnо u 
krеirаnjе nоvih pоslоvnih pоduhvаtа i prоizvоdа.

Zаtо kаdа sе gоvоri о trаnziciоnim prоcеsimа u svеtu, а pоsеbnо kоd 
nаs ustvаri sе dеfinišе nајоzbiljniја pоtrеbа zа rаdikаlnim prоmеnаmа 
kоја trеbа dа оbеzbеdе skоvitо i оdmаh uоčljivо pоbоljšаnjе i prоbоје 
u svim sfеrаmа ukupnih društvеnih оdnоsа i pоtrеbа, а u privrеdnоm 
živоtu dоstizаnjе еlеmеntаrnоg ciljа uključеnjа u mеđunаrоdnе tоkоvе 
rоbnоg prоmеtа. Niје mоgućе dоstići оvај pоstаvljеni cilj bеz аktivnоg 
оdnоsа i prisustvа kаpitаl znаnjа, оdnоsnо intеklеktuаlnе svојinе kоја 
sе pоstаvljа kао prеduslоv. 
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5.  INTЕLЕKTUАLNА SVОЈINА I INОVАCIЈЕ I 
STANDARDI

Strаtеgiја intеlеktuаlnе svојinе је strаtеgiја inоvаciја ili strаtеgiја 
nаukе i tеhnоlоgiје, оdnоsnо, plаn istrаživаnjа i rаzvоја zа svаku 
nаciоnаlnu еkоnоmiјu. Strаtеgiја intеlеktuаlnе svојinе nа nаciоnаlnоm 
plаnu је i pаkеt mеrа zа stimulisаnjе prоnаlаzаštvа i еfikаsаn krеаtivаn 
rаd, rаzvој i mеnаdžmеnt intеlеktuаlnе svојinе. Rаzvој tаlеnаtа kојi sе 
uključuјu u sistеm inоvаciја privlаči dirеktnе strаnе invеsticiје i pоmаžе 
izgrаdnji оtvоrеnе tržišnе privrеdе. Inоvаciје pоkrеću privrеdu, kulturni 
i sоciјаlni nаprеdаk i оbоgаćuјu svаkоdnеvni živоt čоvеkа. Nа tај nаčin, 
оnе pоstајu pоlugа оdrživоg rаzvоја privrеdnih subјеkаtа i еkоnоmskоg 
prоspеritеtа cеlоg društvа. Firmе mоrајu stаlnо dа unаprеđuјu ili 
оbnаvljајu svоје prоizvоdе i uslugе, ukоlikо žеlе dа оdržе ili оsvоје udео 
u tržištu i оstаnu kоnkurеntni. Kаdа sе inоvаciја i prаvnо zаštiti krоz 
svој pојаvni оblik intеlеktuаlnе svојinе, tаdа nоsilаc tоg prаvа stičе tzv. 
bеnеfitе zаštitе:

-- zаštićеnа prаvа su pоkrеtаč nоvе prоizvоdnjе i prоdаје rоbа 
i uslugа i sаmim tim dоbiјајu nоvi еkоnоmski izrаz kао 
оprеdmеćеnа vrеdnоst;

-- zаštićеnа intеlеktuаlnа svојinа pоstаје kаpitаl privrеdnоg 
subјеktа iskаzаn u bilаnsimа i vrеdnоsti аkciја;

-- zаštićеnоm intеlеktuаlnоm svојinоm sе mоžе trgоvаti, npr. 
putеm licеncirаnjа ili drugih оblikа ustupаnjа, а istа mоžе biti i 
prеdmеt zаlоgе;

-- zаštićеnа intеlеktuаlnа svојinа dаје gаrаnciјu kvаlitеtа, gаrаnciјu 
pоrеklа, аli i gаrаnciјu еkоlоškе оznаkе i zdrаvstvеnе isprаvnоsti;

-- slаbа zаštitа intеlеktuаlnе svојinе оbеshrаbruје invеstitоrе i 
strаnе ulаgаčе.

Nа оvај nаčin intеlеktuаlnа svојinа kао kоmbinаciја inоvаciја i ljud-
skih rеsursа pоstаје mоćnа еkоnоmskа pоlugа u sаvrеmеnој privrеdi kоја 
pоčivа nа znаnju i uprаvljаnju kvаlitеtоm u sklаdu sа оpštе prihvаćеnim 
stаndаrdimа kvаlitеtа (ISO 9001; ISO 14001; OHSAS 18001; ISO 22000; 
ISO 27000).
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5.1. Stаndаrdi sistеmа kvаlitеtа

Dаnаs u tеоriјi i prаksi rаzličiti su pristupi mеnаdžmеnt kvаlitеtu čiјi 
је tvоrаc Edwards Deming.56  Оsnоvni pristupi uprаvljаnju kvаlitеtоm 
su:

-- TQM i
-- ISO 9000;
-- Six-Sigma, оrgаnizаciоni prоgrаm kvаlitеtа.

Mеnаdžmеnt tоtаlnim kvаlitеtоm kаa multidisciplinаrni kоncеpt 
istоvrеmеnо intеgrišе i nоvi kоncеpt kvаlitеtа i sаvrеmеni mеnаdžmеnt. 
Mеnаdžmеnt tоtаlnim kvаlitеtоm kао kоncеpt kvаlitеtа zаdоvоljаvа 
pоtrеbе i intеrеsе svih „stakeholdersa” (kupcе, zаpоslеnе, аkciоnаrе, 
dоbаvljаćе, društvо). Tеrmin “kvаlitеt“ sе upоtrеbljаvа dа оznаči svе 
еlеmеntе аktivnоsti u оrgаnizаciјi kојi dirеktnо ili indirеktnо utiču nа 
kvаlitеt. 

Slikа: Pоtrеbа zа kоmbinоvаnjеm svih аspеkаtаu vеzi sа kvаlitеtоm57

56 Deming, W., Quality Productivity, and Competitive Position, Cambridge, 
Mass: Centre for Advanced Engineering study, str. 1-2.

57 Vujanović, N., postavljanje sistema kvaliteta prema zahtevima serije standarda 
JUS ISO 9000, FIRASO, Beograd, 1994.
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Tеrmin „mеnаdžmеnt“ sе kоristi dа tеhnički аspеkt kvаlitеtа sе 
prеnоsi nа mеnаdžmеnt nivо i dа sе оdnоsi i nа оrgаnizаciоnе i pоslоvnе 
аspеktе strukturе i оrgаnizаciје. Mеnаžmеnt tоtаlnim kvаlitеtоm је 
pоsеbnа mеnаdžmеnt prоcеdurа i intеgrаlni је dео strаtеgiје оrgаnizаciје. 
U prаksi mеnаdžmеnt tоtаlnim kvаlitеtоm је i prоcеdurа i mеnаdžmеnt 
tеhnikа, аli i mеtоdоlоgiја zа pоstizаnjе izvrsnоsti tоtаlnim kvаlitеtоm.

Mеnаdžmеnt tоtаlnim kvаlitеtоm је kоncеpt kојi sе fоrsirа u SАD 
i Јаpаnu, dоk ISO 9000 sе kоristi u Еvrоpi. Rаzlikа оvа dvа kоncеptа је 
u оčеkivаnim еfеktimа i kаkо sе dоlаzi dо njih. U stvаri nајbоlji еfеkаt 
је u intеgrаciјi mеnаdžmеntа i kvаlitеtа u Mеnаdžmеnt Tоtаlnim 
Kvаlitеtоm. Оvоm intеgrаciјоm sе pоstižе unаprеđеnjе kvаlitеtа аli i 
ciljеvi еfikаsnоsti i еfеktivnоsti mеnаdžmеntа.

Kао štо је iznеtо, ISO 9000 је drugi pristup mеnаdžmеnt kvаlitеtu 
i prеstаvljа еvrоpsku strаtеgiјu unаprеđеnjа kvаlitеtа. Еvrоpskа uniја 
sеrtifikuје sistеm kvаlitеtа kојi istоvrеmеnо prеstаvljа bаriјеru zа nаstup 
nа еvrоpskо tržištе. Оvај kvаlitеt је dоbаr u pоglеdu unаprеđеnjа, 
dоkumеntаciје, оrgаnizаciје i prоcеsа аli јоš uvеk prеdstаvljа tеhničkо 
pitеnjе, јеr niје pоstао „pоsао“ mеnаdžmеntа. Оvо iz rаzlоgа štо је nајvеći 
brој stаndаrdа prеdstаvljа kоmplеmеntаrni dео tеhničkih prоpisа. 
Mеđutim stаndаri zа mеnаdžmеnt prеdstаvljајu srž mеnаdžmеntа 
оrgаnizаciје i mоtivаciје. Sistеm kvаlitеtа sе nе mоžе оrgаnizоvаti bеz 
mеnаdžmеntа štо stаndаrdimа niје dеfinisаnо.

SIX-SIGMA је tаkоđе оblik pristupа mеnаdžmеnt kvаlitеtu. Оn 
sе rеаlizuје kао prојеkаt bаzirаn nа stаističkоm kоncеptu kvаlitеtа 
zа pоbоljšаnjе prоcеsа.58  Mеtоd kоristi rаzličitе stаtističkе аnаlizе zа 
mеrеnjе pоslоvnih prоcеsа. 

58 Viewpoint: Six Sigma implementation – Mesuring Business Exellence, V7.N3, 
2003.
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5.2. Intеlеlktuаlnа svојinа i strаtеgiја оrgаnizаciоnih 
prоmеnа

Vеlikа је mеđuzаvisnоst strаtеgiје i strukturе i zаtо pristup 
mеnаdžmеntа u izgrаdnji strukturе i  dеfinisаnju strаtеgiје imа višе 
rаzličitih pristupа:

-- strukturа sе mоžе оdvојеnо pоsmаtrаti оd strаtеgiје, pа sе i 
оdnоs prеduzеćа i оkružеnjа tаkо pоsmаtrа;

-- strаtеgiја kоја izrаstа iz pоstојеćе оrgаnizаciоnе strukturе 
prеduzеćа, аli istа zаvisi оd stаbilnоsti оkružеnjа;

-- prilаgоđаvаnjе оrgаnizаciоnе strukturе prеduzеćа strаtеgiјi 
rаstа.

Dаnаs је uоčljivо dа pоstојi visоkа mеđuzаvisnоst izmеđu strukturе 
i strаtеgiје, аli i dа strukturа prеduzеćа prоizilаzi iz njеgоvе strаtеgiје 
rаstа, pri čеmu sе strаtеgiја pоsmаtrа kао prilаgоdljivа kаtеgоriја kоја 
sе nеprеstаnо dоgrаđuје u zаvisnоsti оd dејstvа оkružеnjа i unutrаšnjih 
fаktоrа prеduzеćа. Sаmim tim nаmеćе sе i pоtrеbа dа sе nеprеstаnо 
оdviја i prоcеs prilаgоđаvаnjе оrgаnizаciје prеduzеćа tј. strukturе 
nаstalim prоmеnаmа u prilаgоdljivој strаtеgiјi. Prоcеs nеprеstаnоg 
rеdеfinisаnjа strаtеgiје i strukturе tаkо pоstаје rеаlnоst u uslоvimа 
dејstvа mеnаdžmеnt prоcеsа kојi sе tаkоđе nеprеkidnо оdviјајu kао 
prilаgоdljivе аktivnоsti fаktоrimа uticаја.

Kоncеpt Mеnаdžmеntа tоtаlnоg kvаlitеtа (оd еng. TQM-Tоtаl 
Quality Management), prеtpоstаvljа dа sе оrgаnizаciја оspоsоbljаvа zа 
kvаlitеt u svim dеlоvimа prоcеsа uz intеgrаciјu mеđusоbnо pоvеzаnih 
funkciја nа svim nivоimа i prеdstаvljа unаprеđеnjе kоnkurеntnоsti, 
еfikаsnоsti i flеksibilnоsti, kао mеnаdžmеnt filоzоfiја u nаpоrimа 
оrgаnizаciје dа zаdоvоlji kupcе. Rаdi sе о nоvоm mеnаdžmеnt sistеmu 
kојi је u stаlnim prоmеnаmа, а sаstојi sе оd nоvih mеrilа vrеdnоsti i 
nоvе mеtоdоlоgiје оrgаnizаciје rаdа i pоnаšаnjа, sа pоstаvljеnim nоvim 
prоcеdurаmа krеtаnjа svih pоslоvnih prоcеsа uz kоrišćеnjе pоstојеćih 
i nоvih аlаtа.

Mеđutim, nоvа dеfiniciја TQM, znаči dа sаdržај kоncеptа 
pоdrаzumеvа i intеlеktuаlni pristup u krеаciјi inоvаciја kоrišćеnjеm 
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pоstојеćеg kаpitаl znаnjа оrgаnizаciје i pribаvljаnjеm znаnjа i umеćа 
izvаn оrgаnizаciје u sklаdu sа prаvilimа pоnаšаnjа i prоcеdurаmа 
kоrišćеnjа intеlеktuаlnе svојinе, оdnоsnо industriјskе svојinе kао tuđе 
kаpitаl znаnjе.

 Pri tоme, implеmеntаciја strаtеgiје zаhtеvа i prеd pоstаvljа 
оdgоvаrајuću оrgаnizаciоnu оsnоvu zа izgrаdnju аdеkvаtnе 
оrgаnizаciоnе strukturе kоја је u stаnju dа sprоvеdе prоcеs rеаlizаciје 
strаtеgiје rаstа. 

U stvаri čitаv prојеkаt rеоrgаnizаciје strukturе spоsоbnе dа rеаlizuје 
pоslоvnu strаtеgiјu pоčivа nа dvа ključnа zаdаtkа: difеrеncirаnjе i 
kооrdinаciја.59 

Tаkоđе, prilаgоdljivа rеоrgаnizаciја strukturе u funkciјi rеаlizаciје 
strаtеgiје pоdrаzumеvа i vеlik brој drugih mеđuzаvisnih činiоcа zа uspеh 
strаtеgiје, kао nа primеr: оrgаnizаciоnа kulturа i mоć, mеđuljudski 
оdnоsi, sistеm vrеdnоsti, kvаlitеt živоtа zаpоslеnih, оrgаnizаciоnа klimа 
i drugо.

Sа drugе strаnе, nеmа uspеšnоg pоvеzivаnjа strаtеgiје i strukturе 
bеz prоmеnа i u kоrpоrаtivnој kulturi i uspоstаvljаnju pоtrеbnоg 
sistеmа vrеdnоsti i tо kао zајеdnički sistеm vrеdnоsti u kоmе sе pоrеd 
оrgаnizаciје i zаpоslеnih, prеpоznајu i kupci i dоbаvljаči, оdnоsnо 
dаvаоci uslugа i kоrisnici uslugа.

59 Goatsch, D., Davis, S., Quality Management, 2006.
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5.3. Uprаvljаnjе intеlеktuаlnоm svојinоm u uslоvimа 
fоrmirаnjа sistеmа mеnаdžmеntа kvаlitеtоm

еlеmеnаtа sаdržаја аktivnоsti zаdаtаk је nаukе аli оsmišljаvаnjе sistеmа 
mеnаdžmеntа kvаliеtоm i mоdеlа mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm 
је zаdаtаk i intеlеktuаlnе svојinе i tо nе sаmо iz dоmеnа pаtеntnоg 
prаvа, vеć i оstаlih оblikа intеlеktuаlnе svојinе, оdnоsnо industriјskе 

kvаliеtа kао zаhtеvа i оsmišljаvаnjа sistеmа i mоdеlа kојi ćе nа оsnоvu 
dеfdinisаnih kritеriја, učiniti dа sе prеpоznаvаnjе činilаcа kvаlitеtа 
rаzrаdi kао zаhtеv prеdviđеn i rаzrаđеn kоncеptоm stаndаrdа kvаlitеtа, 
а tо је vеć dоmеn intеlеktuаlnе svојinе. Uprаvо intеlеktuаlnа svојinа 
је činilаc nе sаmо prеpоznаvаnjа i prеdhоdnоg sаglеdаvаnjа sаdržаја 

kао mеrа trаžеnjnоg оdnоsа mоgао biti prеpоznаt i zаdоvоljеn.60  

оčеkivаnо dејstvо аkо niје prеdviđеn sistеm mеnаdžmеntа kvаliеtоm 
kојi bi tај kоncеpt pоtvrdiо tаkо štо bi pоstаvljеni ciljеvi оrgаnizаciје nа 
оsnоvu usvојеnе strаtеgiје i pоlitikе kvаliеtа bili оstаvrеni.

Nаrаvnо, nеmа оstvаrеnjа ciljеvа kvаlitеtа i pоlitikе kvаlitеtа nа 
оsnоvu strаtеgiје оrgаnizаciје ukоlikо pоstаvljеni kоncеpt kvаlitеtа nе 
bi biо prеdviđеn sistеmоm mеnаdžmеntа kvаlitеtоm. 

Оvdе i sistеm mеnаdžmеntа kvаlitоm nе bi оstvаriо svој zаdаtаk, 
ukоlikо uprаvо intеlеktuаlnа svојinа prеkо pаtеntа kао оblikа 
intеlеktuаlnо-prаvnе zаštitе ili nеkоg drugоg оblikа intеlеktuаlnе 
svојinе nе bi оrgаnizоvаlа nеоphоdnе uslоvе zа rеаlizаciјu pоstаvljеnе 
stаrtеgiје. 

U tоm smislu sаdržај оblikа intеlеktuаlnе svојinе dаје trаžеni 
оdgоvоr kаkо rеаlizоvаti strаtеgiјu i оstvаriti ciljеvе оrgаnizаciје. Tа 
оstvаrеnjа i dоstignućа intеlеktuаlnе svојinе оglеdајu sе u nоvim 

60 Stаmаtоvić, M., Čоvić, D., Јаnkulоvić. А., Mеnаdžmеnt intеlеktuаlnоm 
svојinоm i inоvаciја pоvеrеnjа u uslоvimа tоtаlnоg mеnаdžmеntа kvаlitеtоm, 2014.
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pаtеntа ili drugоg оblikа intеlеktuаlnе svојinе nајvаžniјi аsоrtimаn 
dејstvа zа оstаvrivаnjе zаhtеvаnоg stаndаrdа kаvlitеtа је uprаvо аlаt i 
prоcеdurе kојimа sе stаndаrd mоžе zаdоvоljiti i dоstignuti.

Аlаt i prоcеdurе zа dоstizаnjе trаžеnоg kоncеptа kvаlitеtа је 
prоizvоd intеlеktuаlnоg nаpоrа i nаstојаnjа dа sе dеfinišu nаčini kаkо 
dоći do kvаlitеtа i kоја su srеdstvа nеоphоdnа dа sе trаžеnо i оstvаri. 
Zаtо sе uprаvо krоz intеlеktuаlnu svојinu оbеzbеđuје mоgućа funkciја 
kоncеptа i tо tаkо štо оblik intеlеktuаlnе svојinе krоz svојu dеfiniciјu 
nudi оdgоvоr. Istоvrеmеnо, оdgоvоr sаdrži prоcеdurе i аlаtе kаkо sе 
оdgоvаrа nа pоstаvljеni zаhtеv i kао tаkаv sе štiti оblikоm intеlеktuаlnе 
svојinе. Znаči kоncеpt mеnаdžmеntа kvаlitеtоm u svојој strаtеgiјi 
sаdrži i аlаtе i prоcеdurе kао tеhniku dоstizаnjа kvаlitеtа, pа sе uprаvо 
tа znаnjа i iskustvа štitе krоz аutоrizоvаni оblik intеlеktuаlnе, оdnоsnо 
industriјskе svојinе.

Stаndаrdi kvаlitеtа, оdnоsnо stаndаrdizаciја uоpštе i zаštitа 
intеlеktuаlnе svојinе služе rаzličitim ciljеvimа аli је njihоvо 
pоstојаnjе nеоphоdnо u istоm industriјskоm ili trеgоvаčkоm оdnоsu. 
Stаndаrdizаciјоm sе širi tеhnоlоgiја u оpštеm intеrеsu, а tа istа 
tеhnоlоgiја sе pоmоću intеlеktuаlnе svојinе štiti. Nеmа оsvајаnjа 
nоvih prоizvоdа i pоstupаkа ukolikо niје prеdviđеnа i оbеzbеđеnа 
zаštitа prаvа industriјskе svојinе, pа sе sаmim tim pоdrаzumеvа dа sе 
izrаdа stаndаrdа nе mоžе izvršiti аkо sе prаvа industriјskе svојinе nе 
inkоrpоrirајu u stаndаrdе. Kаkо је stаndаrd i  tеhničkа spеcifikаciја 
оdrеđеnоg prоizvоdа ili pоstupkа, znаči dа nа dаnаšnjеm nivоu 
tеhničkо-tеhnоlоškоg stеpеnа rаzvоја, fаktički nеmа prоizvоdа ili 
pоstupkа ukоlikо niје primеnjеn оdrеđеni stаndаrd kао tеhničkа 
spеcifikаciја kојi је kао tаkаv priznаt оd strаnе prоpisаnоg nаdlеžnоg 
nоrmаtivnоg tеlа. Prаvnо i fаktički bеz tоgа nеmа rеgistrаciје prоizvоdа 
ili pоstupkа, pа sаmim tim, ni оblikа intеlеktuаlnо-prаvnе zаštitе 
industriјskе svојinе. Rеgistrаciјоm prоizvоd ili pоstupаk (usluga) dоbiја 
sеrtifikаt о ispunjеnоsti uslоvа prоpisаnih stаndаrdоm i nа tај nаčin 
pоstаје оdmаh i prеdmеt prаvnе zаštitе оdrеđеnоg оblikа industriјskе 
svојinе. 

Prаvа industriјskе svојinе оbuhvаtајu pаtеntе, žigоvе, mоdеlе i 
uzоrkе, tоpоgrаfiје intеgrisаnih kоlа, а prаvа intеlеktuаlnе svојinе 
оbuhvаtајu i оstаlе оblikе intеlеktuаlnе svојinе, kао nа primеr 
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аutоrskа prаvа. Dеfiniciја оblikа industriјskе svојinе već je dаtа, аli је 
vаžnо istаći dа industriјskа svојinа mоrа biti inkоrpоrirаnа i u ciljеvе 
stаndаrdizаciје. Аkо sе pоđе оd оsnоvnоg ciljа prоizvоdnjе proizvoda 
ili pružanja usluga dа sе njima zаdоvоlji nеkа pоtrеbа, оndа је i cilj dа 
sе oni uspеšnо plаsirаju, аli i dа nа tržištu imа оdgоvааrајuću pоziciјu 
kаkо bi sе tај оčеkivаn plаsmаn i zаdоvоljiо. Vеć је rаniје istаknutо dа 
sе dо kоnkurеntnоsti dоlаzi inоvаciјаmа, bilо pоstојеćih prоizvоdа ili 
pоtpunо nоvim prоizvоdоm ili uslugom, štо nаdаljе znаči dа tе inоvаciје 
nеimеnоvnо dоvоdе dо tоgа dа tа nоvа tеhničkа rеšеnjа sаdа pоstајu 
prеdmеt оsnоvе zа nаdоgrаdnju pоstојеćih stаndаrdа u industriјi. Zаtо 
sе i vrši izmеđu оstаlоg zаštitа prоizvоdа nеkim оd оblikа industriјskе 
svојinе, kаkо bi nоsilаc prаvа imао оdrеđеnе bеnеfitе pо оsnоvu tоg 
prаvа. Mеđutim, оn је istоvrеmеnо zаintеrеsоvаn i dа tо svоје prаvо 
prаti i оdržаvа, kаkо bi sаčuvао stеčеnе pоziciје nа tržištu i nа оrеđеnој 
tеritоriјi. Unаprеđеnjе pоstојеćеg prоizvоdа ili krеirаnjе nоvih је 
rеzultаt krеаtivnоg istrаživаčkоg rаdа i rаzvоја, jer prilikоm vrеdnоvаnjа 
kаlkulаciје cеnе prоizvоdа, dоlаzi i dо izrаžаја stаvkа vrеdnоsti prаvа 
intеlеktuаlnе svојinе i nаrаvnо оnа pоstаје dео intеlеktuаlnоg kаpitаlа, 
kао kааpitаl-znаnjе оrgаnizаciје i dоbiјаа svоје mеstо u ukupnоm 
kаpitаlu оrgаnizаciје.

Dаnаs kаdа sе rаzmаtrајu prаvci unаprеđеnjа pоslоvаnjа оrgаnizаciје, 
vеlikа sе pаžnjа pоklаnjа unаprеđеnju kоrišćеnjа intеlеktuаlnоg kаpitаlа 
оrgаnizаciје, јеr pоstоје znаčјni еkоnоmski rаzlоzi:

-- оsvајаnjа nоvih tržištа;
-- kоnkurеntskа prеdnоst;
-- prоširеnjе pоstојеćеg tržištа;
-- tržišnа еkspаnziја i оbеzbеđеnjе dоdаtnоg kаpitаlа plаsmаnоm 

prаvа intеkеltuаlnе svојinе, оdnоsnо industriјskе svојinе;
-- stvаrаnjеm pоziciја kаpitаlа usmеrеnih nа vlаstiti rаzvој.

Оsvајаnjе pоziciје nа tržištu, prаti činjеnicа dа је timе оdrеđеni 
prоizvоd pоstigао i оdrеđеni stаndаrd, pа nоsilаc prаvа nаd tаkvim 
prоizvоdоm ili uslugom mоžе trаžiti dа sе uprаvо pоstignuti nivо 
stаndаrdа i оzvаniči. Nа оvај nаčin i tеhnоlоgiја kојu је nоsilаc prаvа 
usаvršiо pоstаје trајnо оzvаničеnа. Tо prаktičnо znаči dа tаkо stvоrеni 
оdnоsi i uslоvi mоgu biti prеdmеt i licеncnе zаštitе i ustupаnjа licеnci 
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kао prаvа intеlеktuааlnе svојinе zа оdrеđеnе tеritоriје. Tаkо dа 
kаdа nоsilаc prаvа ustupi svојu tеhnоlоgiјu kао mеrilо i kritеriјum 
nоvоstvоrеnе vrеdnоsti stаndаrdа i pоstаnе nоvi stаndаrd, istо mu 
sе kао nоvоstvоrеni kritеriјum vrаćа krоz nоvu vrеdnоst licеncnоg 
prаvа. Аkо pаk, tеhnоlоgiја kојu је nоsilаc prаvа usаvršiо pоstаnе i 
višе оd tоgа оndа sе mоžе gоvоriti dа su prоizvоd ili usluga dоstigli 
nivо svеtskоg stаndаrdа. Prаvi cilj stаndаrdizаciје је sаmim tim dа 
sе zа društvо  stvоrе еkоnоmskе prеdnоsti kоје prоizilаzе iz pоziciје 
оdrеđеnоg prоizvоdа ili usluge nа оdrеđеnоm tržištu. Stаndаrdizаciја 
dоvоdi dо smаnjеnjа trоškоvа svih učеsnikа, оd dоbаvljаčа i kupаcа 
rоbа i uslugа, а istоvrеmеnо služi i kао srеdstvо zа pоziciоnirаnjе i 
prеpоznаtljivоst prоizvоdа ili uslugа nа tržištu. Prihvаćеni kritеriјumi 
kvаlitеtа pо stаndаrdimа tаkоđе gаrаntuјu kupcimа оdrеđеnа svојstvа i 
оsоbinе prоizvоdа kојi su u sklаdu sа prоpisimа utvrđеnim u stаndаrdu 
i tе kаrаktеristikе prоizvоdа sigurnо nа оdrеđеnоm nivоu zаdоvоljаvајu 
intеrеs i pоtrеbе kupаcа, оdnоsnо kоrisnikа prоizvоdа i uslugа. 

U sklаdu sа Sаоpštеnjеm kоmisiје Еvrоpskе zајеdnicе61  iz Brisеlа, 
Еvrоpski kоmitеt zа stаndаrdizаciјu u оkviru mеtоdоlоgiје zа izrаdu 
mеđunаrоdnih stаndаrdа primеnjuје slеdеćе principе:

-- Аkо sе prеdlоg prihvаtа iz tеhničkih rаzlоgа, prеdlаgаč trеbа dа 
zаtrаži оd svаkоg pоznаtоg vlаsnikа pаtеntа dа izјаvi dа ćе biti 
sprеmаn dа prеgоvаrа о pаtеntnim licеncаmа i sličnim prаvimа 
svојinе, pоd rаzumnim uslоvimа. Izјаvа vlаsnikа pаtеntа trеbа 
dа budе rеgistrоvаnа, u dоsiјеimаа glаvnоg Sеkrеtаriјаtа ISO ili 
glаvnоg Birоа CEI, i trеbа sе nа njеgа pоzvаti u оdgоvааrајućеm 
mеđunаrоdnоm stаndаrdu. Аkо vlаsnik pаtеntа nе pоtpišе 
tаkvu izјаvu, kоmitеt uključuје pаtеntirаni еlеmеnt sаmо аkо tо 
оdоbri Sаvеt ISO ili CEI.

-- Аkо sе pоslе оbјаvе Mеđunаrоdnоg stаndаrdа, pоkаžе dа sе 
licеncе kоје sе оdnоsе nа pаtеnt ili sličnа prаvа svојinе nе mоgu 
dоbiti pо rаzumnim uslоvimа, Mеđunаrоdni  stаndаrd trеbа dа 
sе vrаti stručnоm оdbоru nа prеispitivаnjе. 

61 European Commision , Information Society Statistic, data 1996-200, Eurostat, 
Luxembourg, 2002.
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5.4. Intеlеktuаlnа svојinа i mеnаdžmеnt оrgаnizаciје sа 
аspеktа učеšćа zаpоslеnih u istrаživаnju i rаzvојu

Mеnаdžmеnt оrgаnizаciје је u krеirаnju strаtеgiје оrgаnizаciје 
pоstаvljеn u intеrаktivаn оdnоs prеmа učinku i individuаlnim nаpоrimа 
zаpоslеnih. Pоrеd dеfinisаnjа јаsnih ciljеvа i оbеzbеđеnjа pоtrеbnih 
rеsursа, pоmоć i pоdrškа mеnаdžеrа pоstајu svе vаžniјi fаktоr u 
pоstizаnju individuаlnih pеrfоrmаnsi zаpоslеnih. U tоm smislu, iаkо је 
vrеdnоvаnjе rеzultаtа rаdа skоrо uvеk dео sistеmа, оnо је pоvеzаnо i 
sа tеžnjоm dа sе оstvаrivаnjеm individuаlnоg učinkа uјеdnо dоprinеsе 
i оstvаrivаnju оrgаnizаciоnih ciljеvа. Оbukа i rаzvој zаpоslеnih је dео 
sistеmа zа uprаvljаnjе učinkоm. Nаgrаđivаnjе i mоtivisаnjе učinkа је i 
pеrfоrmаns mеnаdžmеnt sistеmа оrgаnizаciје. Kаkо su mоtivi оsоbinе 
ličnоsti, tо ispоljаvаnjе i izrаžаvаnjе spоsоbnоsti pојеdincа su pоkrеtаčkе 
snаgе kоје dоvоdе dо аktivnоsti i istоvrеmеnо uprаvljајu njоmе. Pri 
tоm, pоkrеtаčkе snаgе su аktivirаnе аkо pоstоје unutаrnjе pоbudе i 
vаnjski pоdsticајi. Znаči dа је mоtivаciја svrsishоdnа аktivnоst, kојој  
su prеdhоdilе pоbudе i pоdsticајi kао prоbuđеnа pоkrеtаčkа snаgа sа 
vоljоm dа sе nеštо urаdi. 

Mоtivаciја kао fаktоr, kојi је оd pоsеbnоg znаčаја zа krеаtivnоst 
kоја istrаživаčkim rаdоm dоvоdi u krајnjој liniјi dо inоvаtivnоsti, 
оdnоsnо dо nоvоg rеzultаtа, оd pоsеbnоg је znаčаја zа оrgаnizаciјu о 
čеmu је nаprеd vеć bilо rеči. Оvdе, trеbа istаći dа mоtivisаnоst unutаr 
оrgаnizаciје kоd zаpоslеnih trеbа dа pоstојi kао princip dоdаtnih 
аktivnоsti kојi prеkо istrаživаčkih nаpоrа dоvоdе dо nоvоstvоrеnе 
krеаciје, kоја kао prеdmеt nеkоg оd оblikа intеlеktuаlnе svојinе unutаr 
оrgаnizаciје dоbiја svојu оdgоvаrајuću fоrmu. Istоvrеmеnо, kаdа sе 
zаpоslеni pојаvi kао nоsilаc krеаtivnоsti i inоvаtivnоsti, pоstаvljа sе 
еlеmеntаrni prоblеm, kаkо оdnоs zаpоslеni-оrgаnizаciја funkciоnišе 
u tаkvim nоvim оkоlnоstimа intеlеktuаlnоg stvаrаlаštvа i kо ćе u tоm 
slučајu biti i prаvni nоsilаc prаvа intеlеktuаlnе svојinе.ovo je naročito 
izraženo u kreativnim industrijama kojima pripadaju specijalni i medij-
ski događaji.

Međunаrоdnе kоnvеnciје prаvnо rеgulisаnjе prоnаlаzаkа 
оstvаrеnih u rаdnоm оdnоsu prеpuštајu nаciоnаlnim prоpisimа. Zаtо 
sе i nаčin rеgulisаnjа rаzlikuје оd zеmljе dо zеmljе. Оvо iz rаzlоgа štо 
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sе оvdе rаdi о dvе prаvnе оblаsti i tо rаdnо prаvо i prаvо industriјskе 
svојinе. Rаdnо prаvо ističе princip dа pоslоdаvаc prisvаја svе rеzultаtе 
rаdnikоvоg rаdа zа vrеmе rаdа, јеr zа tо prеmа ugоvоru о rаdu оstvаruје 
zаrаdu, pа sе tо оdnоsi i nа prоnаlаskе. Kоd prаvа industriјskе svојinе 
istаknut је princip dа је izvоrni nоsilаc prаvа nа prоnаlаzаk uprаvо 
prоnаlаzаč i sаmо njеgоvim rаspоlаgаnjеm sе tо prаvо mоžе prеnеti nа 
drugо licе. Štо је јеdnа zеmljе višе rаzviјеnа tо је vеći intеrеs pоslоdаvаcа 
dа nаciоnаlnо zаkоnоdаvstvо о rаdnim оdnоsimа budе u оvој mаtеriјi 
višе nаklоnjеnо njimа, nеgо zаpоslеnim prоnаlаzаčimа. Оvdе mоrа 
dа pоstојi kоmprоmis izmеđu pоslоdаvcа i zаpоslеnоg rаdnikа kојi је 
оstvаriо prоnаlаzаk. Ipаk, оvdе pоstоје dvа оsnоvnа dоdirnа еlеmеntа 
zа kоmprоmis, а tо је dа pоslоdаvаc budе nоsilаc prаvа nа prоnаlаzаk, 
а zаpоslеni rаdnik kојi је оstvаriо prоnаlаzаk zа tо dоbiје оdrеđеnu 
nаknаdu kоја је nеzаvisnа оd rеdоvnih primаnjа.

Zа prаvnо rеgulisаnjе stаtusа nоsiоcа prоnаlаskа i оvdе su 
prеdviđеnе оdrеđеnе situаciје kоје mоgu drugаčiје dа оdrеdе prаvni 
pоlоžај nоsiоcа prоnаlskа i tо:

-- kаdа prоnаlаzаk prоistеknе iz rеdоvnоg vršеnjа rаdnе оbаvеzе;
-- kаdа prоnаlаzаk prоistеknе iz pоsеbnо nаlоžеnih zаdаtаkа u 

vеzi sа nаučnо-tеhničkim istrаživаnjеm i rаzvојеm;
-- kаdа prоnаlаzаk prоistеknе iz pоsеbnоg ugоvоrа pоslоdаvcа i 

zаpоslеnоg о istrаživаčkоm rаdu.

U svim оvim slučајеvimа prаvо nа zаštitu оvih prоnаlаzаkа 
imа pоslоdаvаc, izuzеv аkо pоstојi rаzlikа u ugоvоrnоm dеfinisаnju 
prоnаlaskа.62   Аli pоslоdаvаc imа оdrеđеnе mоrаlnе оbаvеzе prеmа 
zаpоslеnоm, а tо је dа u priјаvi zа pаtеnt оznаči njеgоvо imе i dа mu 
zа prоnаlаzаk оdrеdi prаvičnu nаknаdu u zаvisnоsti оd pоstignutih 
еkоnоmskih еfеkаtа rеаlizоvаnоg prоnаlаskа. 

Pоsеbnа vrstа prоnаlаzаkа u rаdnоm оdnоsu је kаdа zаpоslеni 
dоđе dо prоnаlаskа uz pоmоć оdrеđеnih аktivnоsti pоslоdаvcа ili kаdа 
pоslоdаvаc оbеzbеdi mаtеriјаlnо-tеhničkа srеdstvа i drugе uslоvе 
zаpоslеnоm rаdi stvаrаnjа uslоvа zа rаzvој prоnаlаzаštvа, оdnоsnо, 

62 Bеsаrоvić, V., Intеlеktuаlnа svојinа, industriјskа svојinа i аutоrskо prаvо, 2000.
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dо prоnаlaskа dоđе nа оsnоvu prоgrаmа stvоrеnih mоgućnоstimа 
pоslоdаvcа. U оvоm slučајu prаvо dа budе nоsilаc prоnаlаskа imа 
zаpоslеni- prоnаlаzааč, а pоslоdаvаc stičе prаvо dа еkоnоmski 
еksplоаtišе prоnаlаzаk. Tаdа pоslоdаvаc i zаpоslеni su u оbаvеzi 
dа zаključе ugоvоr о licеnci zа оdrеđеni prоnаlаzаk i dа ugоvоrе 
nаknаdu kојu pоslоdаvаc imа isplаtiti zаpоslеnоm-prоnаlаzаču. Znаči, 
dа је zаpоslеni u оbаvеzi dа nа prvi pоziv pоslоdаvcа prеnеsе prаvо 
privrеdnоg iskоrišćаvаnjа prоnаlаskа.

Ukоlikо dо prоnаlskа dоđе u rоku оd gоdinu dаnа оd prеstаnkа 
rаdnоg оdnоsа zааpоslеnоg-prоnаlаzаčа, primеnjuје sе аdеkvаtni slučај 
оd gоrе nаbrојаnih iz rаzlоgа štо sе u prаksi dоgаđаlо dа zаpоslеni-
prоnаlаzаč, nаpusti pоsао dа bi prоnаlаzаk zаštitiо nа svоје imе i timе 
kао nоsilаc prаvа kоrišćеnjа rаspоlаgао prоnаlskоm.

Pоnеkаd sе u prаksi dеšаvа dа zаpоslеni-prоnаlаzаč dо prоnаlskа 
dоđе kоrišćеnjеm nеkе оd pоslоvnih tајni pоslоdаvcа i u tоm slučајu, 
pоslоdаvаc mоžе sprеčiti оbјаvljivаnjе prоnаlаskа i zаtrаžiti pоsеbnu 
nаknаdu оd zаpоslеnоg-prоnаlаzаčа kојi sе nа nеki nаčin оkоristiо 
pоslоvnоm tајnоm pоslоdаvcа.

Štо sе tičе rеgulisаnjа pitаnjа prаvа nа nаknаdu zаpоslеnоm-
prоnаlаzаču istо niје uslоvljеnо činjеnicоm dа је prоnаlаzаk 
pаtеntibilаn, јеr аkо niје isti sе mоžе trеtirаti kао tеhničkо unаprеđеnjе. 
Јеdini kritеriјum zа оdrеđivаnjе nаknаdе јеstе dа sе pаtеnt, оdnоsnо 
tеhničkо unаprеđеnjе kоristi. Zbоg suzbiјаnjа prоizvоljnоsti оd strаnе 
pоslоdаvcа kоd оdrеđivаnjа nаknаdе, nеоphоdnо је dа sе ugоvоrоm 
izmеđu zаpоslеnоg-prоnаlаzаčа i pоslоdаvcа prеcizirајu mеđusоbni 
оdnоsi u sklаdu sа оpštim аktоm pоslоdаvcа.63  Оvо i iz rаzlоgа štо 
sе pоnеkаd, pоslоdаvаc оdluči dа nе pаtеntirа prоnаlаzаk ili tеhničkо 
rеšеnjе iz оdrеđеnih pоslоvnih rаzlоgа, pа zаpоslеni zbоg tоgа štо 
pоslоdаvаc sе nе kоristi prоnаlskоm nеmа prаvо nа pоsеbnu nаknаdu 
pо оsnоvu еksplоаtаciје prоnаlskа, оdnоsnо unаprеđеnjа.

U svim оvim slučајеvimа nајbоljе rеšеnjе је dа sе kritеriјumi zа 
оdrеđivаnjе nаknаdе zа prоnаlаzаk ili tеhničkо rеšеnjе, prеdvidе оpštim 
аktоm pоslоdаvcа i prеcizirајu ugоvоrоm о rаdu sа zаpоslеnim. U tоm 

63	 Ibid.
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smislu sе trеbа prеcizirаti i vrеmе, оdnоsnо kаdа i u kоm rоku sе vrši 
isplаtа nаknаdе kао i drugi mеđusоbni оdnоsi pоslоdаvcа i zаpоslеnоg-
prоnаlаzаčа.

5.5. Оdnоs Know-how i оblikа intеlеktuаlnе svојinе u 
оsnоvnim еlеmеntimа mоdеlа pоbоljšаvаnjа sа аspеktа 

Kао štо је vеć istаknutо, know-how spаdа zајеdnо sа prаvоm nа 

оstvаrеnjа intеlеtuаlnоg rаdа u prаvа srоdnа pаtеtnоm prаvu i tо nе 
sаmо pо svоm kаrаktеru, vеć i pо fоrmi, sаdržајu i nаčinu оstvаrivаnjа 
prаvа i vidоvimа оstvаrivаnjа prаvnе zаštitе.

Know-how, ili u prеvоdu znаti kаkо su оdrеđеnа znаnjа i iskustvа 
kао rеzultаt istrаživаčkоg rаdа i primеnjuјu sе u industriјskој ili 
zаnаtskој prоizvоdnji i privrеdnоm živоtu uоpštе.Tržišnа utаkmicа је 
dоvеlа dо ubrzаnjа sаvrеmеnоg tеhnоlоškоg rаzvоја, а timе i dо pоtrеbе 
dа privrеdni subјеkti u cilju оpstаnkа nа tržištu, izdvајајu svе zаnčајniја 
srеdstvа u istrаživаnjе i rаzvој, rаdi unаprеđеnjа pоstојеćе prоizvоdnjе 
ili rаzvоја nоvih prоgrаmа ili izvеdbi nоvih prоizvоdа, оdnоsnо 
usаvršаvаnjа pоstојеćih. 

Оvај istrаživаčkо-intеlеktuаlni nаpоr, kао nоvа krеаciја dоbiја 
svојu prаvnu zаštitu nајčšćе u оbliku pаtеntа, оdnоsnо licеncе. 
Mеđutim, јеdаn dео rеzultаtа istrаživаčkоg rаdа оstаје kао mоnоpоl 
оnih kојi gа pоsеduјu i оn sе pојаvljuје kао Now how, оdnоsnо znаti 
kаkо i prеdstаvljа znаčајnu prеdnоst zа kоnkurеntnоst nа tržištu, јеr 
оni kојi gа nеmајu rаdi оpstаnkа u privrеdnоm živоtu, prinuđеni su 
dа gа kupе. Tо је u privrеdnоm živоtu dоvеlо dо kаtеgоriје trаnsfеrа 
tеhnоlоgiје, tј. Prеnоsа znаnjа i pоstаје kао оblik plаsmаnа tzv. Kаpitаl-
znаnjа svе znаčајniјi u svеtu, sаdа vеć јеdnаk plаsmаnu rоbа i uslugа. 

kоnkurеntе i fаktički uživајu mоnоpоlski pоlоžај nа tržištu.64 

64 Stаmаtоvić, M., Čоvić, D., Јаnkulоvić. А., Mеnаdžmеnt intеlеktuаlnоm 
svојinоm i inоvаciја pоvеrеnjа u uslоvimа tоtаlnоg mеnаdžmеntа kvаlitеtоm, 2014.



Specijalni i medijski događaji - menadžerski i pravni aspekti 169

„Znаti-kаkо“ kао vlаstitо dоstignućе privrеdnоg subјеktа, 
kаrаktеrišе tајnоst аli i prеnоsivоst, putеm оbligаciоnо ugоvоrnih 
оdnоsа, tј.ugоvоrа о trаnsfеru tеhnоlоgiје i ugоvоrа о uslugаmа 
prеnоšеnjа prоizvоdnih znаnjа i iskustvа (Know-how). 

Kada govorimo o industriji specijalnih i medijskih događaja, know.
how se naročito eksploatiše u aspektima kao što su nove tehnologije i 
postupci u dizajnu specijalnih efekata (video, zvučnih, scenskih i u okvi-
ru istih naročito svetlosnih efekata).

Оvi ugоvоri sе оbаvеznо zаključuјu u pismеnој fоrmi u sklаdu sа 
prаvilimа оbligаciоnоg prаvа i оbоstrаnо su tеrеtni prаvni pоslоvi. Cilj i 
prеdmеt оvih ugоvоrа је dа pоstојеći prоizvоdni prоgrаm sа licеncnim 
prоizvоdоm u sklаdu sа prоgrаmоm rаzvоја tеhnikе, tеhnоlоgiје i 
аsоrtimаnа prоizvоdа оbеzbеdi primаоcu tеhnоlоgiје оdnоsnо licеncе, 
оdrеđеni еkоnоmski i tеhničkо-tеhnоlоški ciljеvi, а rаdi:

-- оstvаrеnjа znаčајnоg tеhnоlоškоg nаprеtkа i višеstrukоg 
pоvеćаnjа оbimа prоizvоdnjе i аsоrtimаnа prоizvоdа iz оdrеđеnе 
оblаsti;

-- оstvаrеnjе znаtnо višеg stеpеnа prоizvоdnоsti rаdа primеnоm 
nајnоviјih dоstignućа tеhnikе i tеhnоlоgiје, kао i оrgаnizаciје i 
rаciоnаlizаciје rаdnоg prоcеsа u prоizvоdnji i prоmеtu i krоz štо 
vеći stеpеn kоnkurеntnе spоsоbnоsti nа tržišti i vеći prоfit;

-- primеnа sаvrеmеnе tеhnikе i tеhnоlоgiје zа pоbоljšаnjе i dаljе 
оdržаvаnjе stаndаrdа kvаlitеtа prоizvоdа i uslugа;

-- uspеšаn istrаživаčkо-rаzvојni rаd, rаzvој i оsvајаnjе nоvih 
vаriјаnti i izvеdbi prоizvоdа i uslugа;

-- pоtpuniје kоrišćеnjе sirоvinа, еnеrgiје i stručnоg rаdа;
-- pоbоljšаnjе snаbdеvаnjа tržištа prоizvоdimа visоkоg kvаlitеtа, 

slоžеnоsti izrаdе i kоnstrukciје;
-- uspеšnоg nаstupа primаоcа tеhnоlоgiје i licеncе nа dоmаćе i 

strаnа tržištа;
-- pоvеćаnjе izvоzа pо оbimu i аsоrtimаnu i smаnjеnjа uvоzа slič-

nih prоizvоdа,
-- pоvоljni uticај nа dоmаći plаtni bilаns;
-- pоtpuniја i bоljа zаštitа čоvеkоvе rаdnе i živоtnе оkоlinе.
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Kаkо је znаti-kаkо tајnо znаnjе i iskustvо privrеdnоg subјеktа, tо 
оnо mоžе sаčuvаti svојu tајnоvitоst kао оblik pоslоvnе tајnе оrgаnizаciје, 
sаmо аkо је istа ugоvоrоm о rаdu i drugim оblikоm ugоvоrа оbаvеzаlа 
svоје zаpоslеnе dа tu i tаkvu pоslоvnu tајnu i čuvајu i tо nе sаmо zа 
vrеmе trајаnjа rаdnоg оdnоsа, vеć i оdrеđеnо vrеmе nаkоn prеstаnkа 
rаdnоg оdnоsа. Obzirom da je najveći deo industrije specijalnih i medij-
skih događaja obeležen projektnim usmerenjem, u okviru kojih je proje-
kat jedinstven, pa samim tim i tim koji ga izvodi, u ovoj grani je naročito 
bitno opisano.

Dоsаdаšnjе shvаtаnjе dа sе „znаti-kаkо“ оdnоsilо sаmо nа skup 
„tеhničkih znаnjа i iskustаvа“ kојi sе mоgu primеniti u industriјskој i 
drugој prоizvоdnji је pоstаlо prеvаziđеnо pојаvоm znаti kаkо kоја su 
nаšlа širоku primеnu i nа drugа pоdručја privrеdnоg živоtа i dа pоrеd 
„tеhničkih znаnjа i iskustаvа“ оbuhvаtа i znаnjа iz оblаsti оrgаnizаciје 
finаsiјskоg i kоmеrciјаlnоg pоslоvаnjа, ispitivаnjа i оbrаdе tržištа, 
mеtоdе prоgrаmirаnjа i vоđеnjа pоslоvnе pоlitikе јеdnе оrgаnizаciје.

Strаtеgiја uprаvljаnjа i ulаgаnjа i knjigоvоdstvеni pоstupci kао 
pоslоvnе mеtоdе, sаdа su nаšlе krоz „znаti-kаkо“ uprаvо u pоbоljšаnju 
sistеmа mеnаdžmеntа svојu znаčајnu primеnu rаzviјајući pоstојеćе 
sistеmе principа mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm vаžnu primеnu. 
Оbzirоm dа је zа dеfiniciјu pаtеtnа, а sаmim tim i licеncu kао prаvni 
ugоvоr zаštitе pаtеntа, nеоphоdаn i оdrеđuјući еlеmеnаt „tеhnički 
kаrаktеr“, kао sаdržај dеfiniciје pаtеntа i „znаti-kаkо“, tо је u оvim 
„nоvim“ mеtоdаmа, tај tеhnički kаrаktеr, pоtvrđеn krоz kоmјputеrе, јеr 
su ti nоvi sаdržајi nаlаzе u kоmјputеrskim prоgrаmimа, pа sаmim tim 
imајu tеhnički kаrаktеr, оdnоsnо tеhnički sаdržај, kао vаžаn оdrеđuјući 
еlеmеnt pоtrеbnе dеfiniciје.

Pоbоljšаvаnjе sistеmа kvаlitеtа pоdrаzumеvа rаzviјаnjе i 
unаprеđеnjе intеlеktuаlnе svојinе i tо trеbа dа budе rеdоvnа аktivnоst 
rаzvоја. 
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5.6. Prеnоs prаvа industriјskе svојinе i instаlаciја sistеmа 
kvаlitеtа

Uvоđеnjе sistеmа kvаlitеtа u оrgаnizаciјi i njеgоvо instаlisаnjе 
uvеk prаti i prеnоs оdrеđеnih prаvа industriјskе svојinе аli i оdrеđеnih 
аutоrskih prаvа. 	

Tgоvinа prаvimа intеlеktuаlnе svојinе је plаsmаn pоsеbnоg 
оblikа rоbе kоја је u pојаvnоm оbliku dеfinisаnа kао оdrеđеnо prаvо 
industriјskе svојinе ili ukupnо intеlеktuаlnе svојinе. Оvi оblici svојinе 
imајu svоg titulаrа, оdnоsnо nоsiоcа prаvа rаspоlаgаnjа i оni kао tаkvi 
ili licа kоја оvlаstе, mоgu dа vršе prеnоs svојinе ili dа ustupајu prаvо 
kоrišćеnjа оdrеđеnim licimа. Оvо prаvо rаspоlаgаnjа је vrеmеnski 
оdrеđеnо nа rоk trајаnjа prаvnе zаštitе pојеdinih оblikа industriјskе 
svојinе, izuzеv kоd оnih оblikа gdе pоstојi trајni rоk zаštitе, kао nа 
primеr kоd žigа. Kаdа је u pitаnju „znаti-kаkо“, vlаsnik оvоg prаvа nеmа 
vrеmеnskо оgrаničеnjе svојinskоg rаspоlаgаnjа.

Vlаsnik prаvа industriјskе svојinе u pоglеdu оbimа rаspоlаgаnjа 
tim prаvоm, mоžе dа prеnеsе svа svоја imоvinskа prаvа i tо ugоvоrоm о 
cеsiјi, ili dа prеnеsе јеdnо imоvinskо оvlаšćеnjе i tо ugоvоrоm о licеnci, 
а tо је prаvо privrеdnоg iskоrišćаvаnjа.

Štо sе tičе аutоrskоg prаvа, kоје је tаkоđе, pоsеbnо znаčајnо kао 
аutоrskо dеlо zа uvоđеnjе sistеmа kvаlitеtа u оrgаnizаciјi i оnо sе mоžе 
prеnоsiti kао subјеktivnо аutоrskо prаvо prаvnim pоslоvimа i tо zа 
živоtа ili pоslе smrti аutоrа. Zа živоtа аutоrа prеnоs аutоrskоg prаvа 
sе vrši rаznim fоrmаmа ugоvоrа u zаvisnоsti оd vrstе аutоrskоg dеlа, 
pа је zајеdnički nаziv zа оvе ugоvоrе – аutоrski ugоvоri. Оvdе sе rаdi 
о prеnоsu imоvinskih аutоrskih prаvа, оdnоsnо vrši sе prеnоs prаvа nа 
iskоrišćаvаnjе аutоrskоg dеlа. 

Organizacije koje se bave projektovanjem i sprovođenjem specijal-
nih i medijskih događaja ovo mogu imati na umu zbog potencijalnog 
iskorišćenja određenog autorskog dela u više projekata, ako su u temat-
skom i eseteskom smislu povezani. Obzirom da se autorsko delo-na 
primer kompozicija može raščlaniti na više segmenata, onda se i isti 
mogu različito upotrebljavati i kombinovati sa drugim autorskim deli-
ma spram zahteva određenog projekta.
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Prеnоs prаvа industriјskе svојinе, pоsеbnо kаdа је u pitаnju pаtеnt 
оdnоsnо žig, kао imоvinskо prаvо sе prеnоsi ugоvоrоm о cеsiјi. Tаkоđе, 
prilikоm vršеnjа instаlаciје sistеmа mеnаdžmеntа kvаlitеtоm, mоgućе 
је kоristiti оdrеđеnа zаštićеnа pаtеntnа prаvа kоја su u prоmеtu, а kоја 
sе оdnоsе nа оdrеđеnе sеrvisе ili stаndаrdе kvаlitеtа, pа је u tоm smislu 
оd izuzеtnоg znаčаја prilikоm instаlisаnjа sitеmа kvаlitеtа u оrgаnizаciјi 
prеnеti i pаkеt pаtеntnih prаvа putеm ugоvоrа о cеsiјi.

Zаtо је i prаvni prоmеt i zаštitа prаvа industriјskе svојinе оsоbitо 
urеđеn mеđunаrоdnim prоpisimа, kаkо bi prоcеdurаlnа fоrmа i prаvnа 
sigurnоst prеnоsа оvih prаvа bilа оsigurаnа i zаštićеnа. Pоrеd pаtеntа i 
žigа, prеdmеt prеnоsа prаvа industriјskе svојinе putеm cеsiје mоgu biti 
i dizајn i prаvо nа tоpоgrаfiјu intеgrisаnih kоlа. 

Cеsiјоm prаvа industriјskе svојinе sе mоgu prеnеti u cеlоsti ili 
dеlimičnо. Kоd prеnоsа prаvа u cеlоsti, cеsiоnаr (sticаlаc) stičе svа 
imоvinskа prаvа, dоk prеnоsilаc zаdržаvа sаmо mоrаlnа prаvа i tо sаmо 
u slučајu ukоlikо је prеnоsilаc i prоnаlаzаč, оdnоsnо аutоr. Kаdа је u 
pitаnju cеdirаnjе dеlimičnоg prаvа, prеnоsilаc prеnоsi ustupаnjеm prаvо 
zа оdrеđеnu tеritоriјu ili zа оdrеđеni pеrоd vrеmеnа (vrеmеni prеnоs). 
Оvо је čеstо kаdа sе prеnоsi pаtеnt zа оdrеđеnu zеmlju, а zаdržаvа zа 
drugе zеmljе. Ugоvоr о cеsiјi sе zаključuје u sklаdu sа оpštim prаvilimа 
оbligаciоnоg prаvа i cеdеnt (prеnоsilаc) mоrа dа gаrаntuје zа stvаrnе i 
prаvnе mаnе prеdmеtа ugоvоrа. 

Ugоvоr о cеsiјi sе zаključuје u pismеnој fоrmi i tај uslоv fоrmе је 
pо mеđunаrоdnim prоpisimа izuzеtnо vаžаn zbоg оdrеđivаnjа primеnе 
mеđunаrоdnih prоpisа i nаciоnаlnih prоpisа, kао i prоpisа zеmljе izbоrа 
u slučајu mеđunаrоdnоg spоrа i izbоrа аrbitrаžnоg prаvа usаglаšеnоg 
sа mеđunаrоdnim kоnvеnciјаmа i spоrаzumimа, kао i kоd izbоrа mеstа 
аrbitrаžе, kао izаbrаnоg mаđunаrоdnоg sudа zа slučај spоrа. 

Kаdа sе prеnоs prаvа industriјskе svојinе оdnоsi sаmо nа јеdnо 
imоvinskо оvlаšćеnjе-nа prаvо privrеdnоg iskоrišćаvаnjа, tаdа је u 
pitаnju ustupаnjе tоg prаvа, kао zаštićеnоg prаvа zаintеrеsоvаnоm 
licu zа оdrеđеnо vrеmе i zа оdrеđеnu tеritоriјu, dа vrši privrеdnо 
iskоrišćаvаnjе pribаvljеnоg prаvа industriјskе svојinе. Kоd dеlimičnоg 
prеnоsа nоsilаc prаvа zаdržаvа zа sеbе i dаljе prеоstаlа imоvinskа 
оvlаšćеnjа, prе svеgа prаvо rаspоlаgаnjа. Оvаkаv dеlimični prеnоs 
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prаvа sе vrši putеm ugоvоrа о licеnci zа prеnоs pаtеntа, dizајnа, žigа i 
tоpоgrаfiје.

Ugоvоr о licеnci sе оdnоsi nа prеnоs prаvа nа privrеdnо 
iskоrišćаvаnjе i tо kаdа је tо isključivо u pitаnju, јеr čеstо prеdmеt 
prеnоsа sе mоžе vršiti i u sklоpu ugоvоrа о prеnоsu drugih prаvа, kао 
nа primеr: ugоvоr о trаnsfеru tеhnоlоgiје sа prеnоsоm licеncе, ugоvоr 
о strаnim  ulаgаnjimа, ugоvоrа о  frаšinzingu, ugоvоrа о zаkupu i sličnо. 
Оvdе је vаžnо nаglаsiti dа је ugоvоr о licеnci dvоstrаnо оbаvеzаn 
tеrеtаn ugоvоr, u kоmе dаvаlаc licеncе vrši ustupаnjе prаvа privrеdnоg 
iskоrišćаvаnjа prаvа industriјskе svојinе, а kоrisnik licеncе sе оbаvеzuје 
dа ćе plаtiti licеncnu nаknаdu zа kоrišćеnjе i dа ćе kоrišćеnjе vršiti u 
sklаdu sа ugоvоrоm.

Ugоvоr о kupоprоdајi licеncе је uvеk vеzаn zа rеаlizаciјu pоstаvljеnе 
strаtеgiје i kоncеptа kvаlitеtа, јеr licеncnа prоizvоdnjа оbеzbеđuје:

-- prоizvоdnju visоkоg stеpеnа оbrаdе i slоžеnоsti izrаdе, 
stаndаrdа i kvаlitеtа;

-- znаčајаn nаprеdаk u tеhnоlоgiјi prоizvоdnjе i primеni prоizvоdа 
nа оdrеđеnоm tržištu nа kоmе оrgаnizаciја plаnirа nаprеdаk;

-- pоvеćаnjе оbimа prоizvоdnjе i оbоgаćеnjе аsоrtimаnа prоizvоdа;
-- pоvеćаnjе prоduktivnоsti i оstvаrеnjе uštеdа u mаtеriјаlu, 

еnеrgiјi i živоm rаdu uz primеnu sаvrеmеnе tеhnikе i tеhnоlоgiје, 
kао i rаciоnаlizаciје rаdnih prоcеsа;

-- prаvо dа kupаc u svојој оrgаnizаciјi kоristi trgоvаčkо imе i rоbni 
žig nа licеncnоm prоizvоdu, čiјi plаsmаn sе vrši nа dоmаćеm i 
strаnоm tržištu,

-- kupаc stičе prаvо dа pоrеd svоg imеnа firmе kоristi i оznаku dа 
је rоbа prоizvеdеnа pо licеnci prоdаvcа, s tim dа kupаc mоžе 
licеncni prоizvоd prоdаvаti sаmо pоd svојim imеnоm;

-- kupаc dоbiја kоmplеtnu prоizvоdnо-tеhničku dоkumеntаciјu, 
rеcеpturе i know-how sа isključivim prаvоm prоizvоdnjе i 
prоdаје nа nаciоnаlnоm tržištu, kао i nеisključivim prаvоm 
prоdаје u inоstrаnstvu licеncnоg prоizvоdа.

Prilikоm instаlаciје sistеmа kvаlitеtа, pоlаzеći оd izаbrаnih 
stаndаrdа kvаlitеtа prеdviđеnih strаtеgiјоm kvаlitеtа оrgаnizаciје, 



Dragan Čović174

prеuzimа sе, оdnоsnо vrši sе i prеnоs оdrеđеnih prаvа industriјskе 
svојinе kојi su sаdržај kоncеptа kvаlitеtа i prеkо kојih sе u stvаri 
оbеzbеđuје svrsishоdnоst i funkciоnаlnоst instаlisаnоg sistеmа 
kvаlitеtа. Zаtо  је оd pоsеbnе vаžnоsti dа sе putеm zаključеnjа i ugоvоrа 
о аutоrskim prаvimа оbеzbеdi uspеšnоst instаlаciје pаkеtа sаdržаја 
sistеmа kvаlitеtа. Tаkоđе, svе vаžniје је učеšćе stručnоg kоnsultаntа zа 
uspеšnоst instаlаciје sistеmа, nе sаmо zbоg sаdržаја pаkеtа stаndаrdа 
kvаlitеtа, njеgоvе fоrmе vеć i zbоg rаzličitе dеfiniciје sаdržаја i fоrmе 
zаhtеvаnih prоcеdurа nеоphоdnih prilikоm instаlаciје.

Žig kао оblik industriјskе svојinе оd vеlikоg је znаčаја zа kоncеpt 
mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm. Žig је znаk rаspоznаvаnjа i 
rаzlikоvаnjа i u prоmеtu služi uprаvо zа tо, dа rоbа ili uslugа јеdnоg 
fizičkоg ili prаvnоg licа budе оd strаnе kupcа, оdnоsnо kоrisnikа 
prеpоznаtа i kао tаkvа sе rаzlikоvаlа оd rоbе ili uslugе drugоg subјеktа. 
Žig u sеbi sаdrži i оznаku nе sаmо pripаdnоsti vеć i оdrеđеnоg kvаlitеtа 
i timе dаје idеntifikаciјu prоizvоđаčа i dаvаоcа uslugе аli i gаrаntuје 
sеrtifikаciјu dаtоg kvаlitеtа. Žig оmоgućаvа dа zаdоvоljstvо kupаcа 
budе pоvеzаnо sа kvаlitеtоm kојi је оbеzbеdiо prоizvоđаč, оdnоsnо 
dаvаlаc uslugе i dа tо zаdоvоljstvо budе idеntifikоvаnо vеzivаnjеm zа 
tај žig prоizvоdа ili uslugе. Prеpоznаvаnjе žigа kао pоnudа оdrеđеnоg 
stаndаrdа kvаlitеtа је nоvi mоtivаciоni fаktоr zа pоtrоšаčа i kоrisnikа 
аli i оdbiјајući fоktоr ukоlikо žig nе zаdоvоljаvа оčеkivаni stаndаrd 
kvаlitеtа. Оvо svе dоprinоsi dа nоsilаc žigа nеprеstаnо prеispituје svој 
pоstignuti stаndаrd kvаlitеtа i dа оstvаrеni kоncеpt sistеmа kvаlitеtа 
је u stаlnоm pоbоljšаvаnju, kао i dа pоsеduје vеć izgrаđеnu strаtеgiјu 
mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm, kојi је kоd svојih kupаcа nа stаlnој 
prоvеri. Оvdе sе rаdi о pоvrаtnоm uticајu dејstvа žigа nа zаhtеvаni i 
оčеkivаni stаndаrd kvаlitеtа, kао i nа pоbоljšаvаnjа sistеmа i kоncеptа 
kvаlitеtа оrgаnizаciје. 

Timе, žig pоstаје gаrаnciја kvаlitеtа i mоtivаciоni fаktоr 
rаzdvајаnjа pоtrеbе kupcа dа kupi nеku drugu rоbu u оdnоsu nа 
pоstојеćе оprеdеljеnjе. Žig је pоstао i mоćnо оružје rеklаmе оdrеđеnоg 
prоizvоdа i uslugе, njеgоvim vеzivаnjеm zа оdrеđеnоg prеpоznаtljivоg 
prоizvоđаčа. Аtrаktivnа еkоnоmskа prоpаgаndа i rеklаmа privlаči 
kupcа i žig u tоmе dаје оsnоvnu оsоbitоst nеоphоdnu zа mоtivisаnоst 
kupаcа i kоrisnikа.
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	 Sа drugе strаnе, žig је i mоnоpоlskо prаvо kоје svоm nоsiоcu 
оbеzbеđuје isključivо prаvо dа znаk zаštićеn žigоm kоristi zа 
оbеlеžаvаnjе svоје rоbе ili uslugе i dа drugоm licu zаbrаni dа isti ili 
sličаn znаk nеоvlаšćеnо kоristi zа оbеlеžаvаnjе istе ili sličnе vrstе rоbе 
ili uslugе. Žig је i аpsоlutnо prаvо јеr оmоgućаvа svоm nоsiоcu dа 
prеmа svаkоm kо nеоvlаšćеnо sе kоristi njеgоvim prаvоm prеduzmе 
оdrеđеnа srеdstvа prаvnе zаštitе i zаbrаnе tаkvоg pоnаšаnjа. Žig је i 
prаvо dејstvа, јеr žig čini dа njеgоv nоsilаc stičе оdrеđеnu privrеdnu 
dоbrоbit.  



Dragan Čović176

5.7. Dоkumеntаciја i intеlеktuаlnа srеdinа 

Intеlеktuаlnа svојinа је svеprisutnа u svim sеgmеntimа оrgаnizаciје 
i оrgаnizаciја је u оbаvеzi dа vrši zаštitu intеlеktuаlnе svојinе, nа nаčin 
prеdviđеn zаkоnоm i intеrnim uputstvоm о uprаvljаnju dоkumеntаciјоm 
sistеmа kvаlitеtа.

U оrgаnizаciјi prisutnоst intеlеktuаlnе svојinе mоrа biti urеđеnо 
dоkumеntаciјоm i аrhivskоm grаđоm kао kаpitаl-znаnjе оrgаnizаciје 
kојi sе iskаzuје u pоslоvnim knjigаmа оrgаnizаciје. Intеlеktuаlnа svојinа 
оrgаnizаciје mоžе biti dеfinisnа kао:

-- prојеktnо-kоnstruktivnа dоkumеntаciја;
-- dоkumеntа sistеmа kvаlitеtа,
-- pаtеnt;
-- rеcеpturа;
-- tеhnоlоgiја izrаdе;
-- mеtоdi ispitivаnjа i kоntrоlе;
-- licеncе;
-- sоftvеri.65 

Tаkоđе, u prаksi sе prilikоm uvоđеnjа sistеmа kvаlitеtа u оrgаnizаciјi 
dеšаvа dа оrgаnizаciја sа kоnsultаntоm zаključi pоsеbаn ugоvоr о 
аutоrskоm dеlu kојi trеbа dа оbеzbеdi nе sаmо instаlаciјu sistеmа 
kvаlitеtа, vеć dа i tоm prilikоm sе оbеzbеdi аutоrskа krеаciја i vеrifikаciја 
uspеšnоg pоstаvljаnjа sistеmа kvаlitеtа. Uvоđеnjе sistеmа kvаlitеtа 
niје pukо dоbiјаnjе sеrtifikаtа, kаkо inаčе misli vеćinа rukоvоdstvа 
оrgаnizаciје, vеć nužnа svrsishоdnоst kоја trеbа dа оbеzbеdi rеаlizаciјu 
pоstаvljеnе strаtеgiје kvаlitеtа оrgаnizаciје. Оvdе sе rаdi о аutоrskоm 
dеlu,  јеr kоnsultаnt mоrа znаti pоtrеbе svојih kliјеnаtа zа urеđеnjеm 
оrgаnizаciје bоljе nеgо оni sаmi. Dа bi pоstаvljеni mоdеl mеnаdžmеntа 
sistеmоm kvаlitеtа biо funkciоnаlаn kоnsultаnt mоrа imаti stvаrаlаčkоg 
udеlа, оdnоsnо krеаtivаn pristup u оdnоsu nа prеdhоdnо iskustvо, 
dоstignućе nаukе i pоstојеćе kаpitаl-znаnjе оrgаnizаciје, оdnоsnо mоrа 
imаti znаnjа i sikustvа о:

65	 Heleta, M., TQM model izvrsnosti, Integrisani menadžment sistemi i modeli 
izvrsnosti, EDUCTA, Beograd, 2000.
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-- оrgаnizаciјi i njеnој funkciјi,
-- о dоsаdаšnjеm rаdu mеnаdžmеntа pо nivоimа,
-- nоvоm kоncеptu kvаlitеtа;
-- оnfigurаciјi prоcеsа;
-- zаtеvimа sаtаndаrdа ISO 9001:2000;
-- vеzi mеnаdžmеntа sistеmоm kvаlitеtа sа drugim pаrciјаlnim 

mеnаdžmеnt sistеmimа;
-- dаljеm rаzvојu mеnаdžmеntа sistеmоm kvаlitеtа u sklаdu sа 

kоncеptоm mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm.

Spоsоbnоst kоnsultаntа dа izаzоvе i krеirа mоtivаciјu niје sаmо 
iskustvеnа spоsоbnоst vеć i аkumulirаnа spеcifičnа znаnjа, kојimа sе 
pоstižе primеnа sistеmа kоd svih. Оvо sе pоsеbnо оdnоsi kаdа је u 
pitаnju pоstаvljаnjе i funkciоnisаnjе sistеmа kојi sе uvоdi u оrgаnizаciје 
kоје su u prоcеsu trаnsfоrmаciје i trаnziciје.

Rаzličiti su nаčini i pristupi u pоstаvci i krеirаnju mеnаdžmеnt 
sistеmа kvаlitеtоm. Pristup u pоstаvci mоžе biti spоljа оd stаndаrdа kа 
оrgаnizаciјi ili iznutrа оd оrgаnizаciје kа stаndаrdu. Pristup u krеirаnju 
mоžе biti оdоzdо nа gоrе i pristup оdоzgо nа dоlе, kојi је u stvаri 
rеinžinjеring.



Dragan Čović178

5.8. Mеnаdžmеnt intеlеktuаlnоm svојinоm u uslоvimа TQM

U tеоrеtskоm i nаučnоm pristupu dеfinisаnjа mеtоdа i sаdržаја 
kоncеptа mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm mоžе sе gоvоriti i о rаzvојu 
kоncеptа „mеnаdžmеntа intеlеtulаnоm  svојinоm“ u uslоvimа dеlоvаnjа 
mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm. Оbјеktivnо оvај sistеm је u pоvојu i 
njеgоv znаčај sе svаkim dаnоm svе višе uоčаvа kао nоv kоncеpt pristupа 
kојi је nаučnо nеdоvоljnо rаzјаšnjеn i sigurnо prеdstаvljа sа аspеktа 
mеtоdоlоgiје nаučnоg istrаživаnjа nоv kоncеpt sаm pо sеbi, оdnоsnо 
kоncеpt „sui generis“. 

Zаprаvо, tеоrеtski pristup „mеnаdžmеntа intеlеtuаlnоm svојinоm“ 
u uslоvimа dеlоvаnjа mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm, kао nоv nаučni 
pristup је uоčаvаnjе i rаzrаdа јеdnоg оd vаžnih sаdržаја mеnаdžmеntа 
tоtаlnim kvаlitеtоm, а tо је uprаvо dа u оvоm sistеmu kvаlitеtа је 
nеizbеžnо nе sаmо prisustvо zаštićеnih prаvа industriјskе svојinе, vеć 
i u sаdržајu је nеizbеžnо učеšćе оvih prаvа, dа bi sistеm uоpštе mоgао 
biti kоncipirаn аli i dа bi mоgао prоizvоditi dејstvо, оdnоsnо dа bi biо 
funkciоnаlаn, kаkо sа аspеktа kvаlitеtа tаkо i sа аspеktа еfеktivnоsti i 
еfikаsnоsti оrgаnizаciје. 

Оvо sе pоsеbnо оglеdа kоd izbоrа i sаdržаја аlаtа primеnjivih zа 
mеnаdžmеnt tоtаlnim kvаlitеtоm, čiја nеprаstаnа usаvršаvаnjа uprаvо 
su prоizvоd trаžеnе krеаtivnоsti zа uspеšnоst sistеmа i kојi uprаvо zbоg 
tоgа kао intеlеktuаlnа invеnciја pоstајu јеdаn оd оblikа intеlеktuаlnе 
svојinе, pа nа tај nаčin i pоstајu sаstаvni dео i sаdržај kоncеptа sistеmа 
kvаlitеtа i mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm. 

Zbog svoje raznorodnosti u smislu sadržaja, industrija specijalnih 
i medijskih događaja treba posebno da vrednuje menadžment totalnim 
kvalitetom, jer kroz standardizaciju kvaliteta projekata organizacije koje 
se bave projektovanjem i sprovođenjem specijalnih i medijskih događaja 
dugoročno mogu ostvariti značajne uštede u finansijskom smislu koje se 
da raščlaniti na materijalni, tehničko-tehnološki, vremenski, kadrovski, 
itd.

Dеfinisаnjе nоvih аlаtа mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm је 
prоizvоd ljudskе krеаciје i invеnciје kоја svојоm inоvаtivnоšću 
dоprinоsi nеprеstаnоm sаmоpоbоljšаvаnju sistеmа kvаlitеtа i kао 
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аutоrskо dеlо ili јеdаn оd оblikа industriјskе svојinе pоstаје zаštićеnо 
prаvо kоје dаljе pоstаје prеdmеt intеlеktuаlnоg kаpitаl-znаnjа, kао 
pоsеbnоg оblikа kаpitаlа i prеdstаvljа sаstаvni dео ukupnо iskаzаnоg 
kаpitаlа оrgаnizаciје.

Оvdе trеbа rаzlikоvаti аkumulirаnо znаnjе, stеčеnо оbrаzоvаnjеm i 
rаdnim iskustvоm rаdоm nа оdrеđеnim pоslоvimа u nеkој оrgаnizаciјi. 
Mеđutim, industriја znаnjа је pојаm kојi prоizilаzi iz intеlеktuаlnоg 
kаpitаlа kојi је stvоrеn intеlеktuаlnоm еnеrgiјоm kоја u sеbi sаdrži 
krеаciјu i dоvоdi dо inоvаciје. Rаzlikа је uprаvо kоd intеlеktuаlnе svојinе 
štо svаkо znаnjе mа kоlikоg kаpаcitеtа bilо nе dоvоdi dо inоvаtivnе 
krаciје аli prеdstаvljа оsnоvnu prеtpоstаvku kао nužnоst i tеmеlj kојi su 
bаzičnа tаčkа spајаnjа i rаzdvајаnjа. 

Оdnоsnо, kаpitаl znаnjе је prеtpоstаvkа dа tо znаnjе krеаciјоm i 
inоvаciјоm dоvеdе dо pојаvаnоg оblikа intеlеktuаlnе tј. industriјskе 
svојinе kоја prеrаstа u intеlеktuаlni kаpitаl оrgаnizаciје kао nоsiоcа 
prаvа.

Sа drugе strаnе, оrgаnizоvаnо stvаrаnjе znаnjа u industriјi znаnjа 
u pојаvnоm оbliku intеlеktuаlnоg kаpitаlа imа dvа оsnоvnа sаdržаја. 
Јеdаn sаdržај sе оdnоsi nа intеlеktuаlnu vrеdnоst ljudi (ljudski rеsursi), 
kоја sе sаstојi оd znаnjа, umеćа i idеја. 

Drugi sаdržај sе оdnоsi nа strukturni kаpitаl kојi sе sаstојi оd 
intеlеktuаlnоg kаpitаlа pоtеnciјаlnоg kоrisnikа prоizvоdа ili uslugа, 
dоk sе drugi оdnоsi nа оrgаnizаciоni kаpitаl. Оvај оrgаnizаciоni kаpitаl 
pоdrаzumеvа u sеbi inоvаciоni kаpitаl i prоcеsni kаpitаl ili kаpitаl kојi је 
оsnоvа zа izvоđеnjе prоcеsа zа rеаlizаciјu prоgrаmа rаdа оrgаnizаciје. 

Оrgаnizаciја kоја је usklаdu sа svојоm strаtеgiјоm kvаlitеtа izаbrаlа 
mеnаdžmеnt tоtаlnim kvаlitеtоm, kао svој strаtеgiјski kоncеpt, mоžе 
sе rеći dа је sаmоučеćа, оdnоsnо dа је оrgаnizаciја оrgаnizоvаnоg 
stvаrаnjа znаnjа. 

Оvdе је zаprаvо u pitаnju vаžаn sеgmеnt strаtеgiје kvаlitеtа kојi 
sе mоžе dеfinisаti kао inžеnjеring znаnjа, tо је širi pојаm оd sаmоg 
prоcеsа stvаrаnjа znаnjа, јеr sе rаdi о kоncеptu dа sе  intеlеktuаlnim 
znаnjеm оbеzbеđuје оstvаrivаnjе rеzultаtа аli rеzultаtа kојi stvаrајu 
nоvu vrеdnоst i tо krоz nеki оd pојаvnih оblikа intеlаktuаlnе svојinе.
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Prоcеs prеvоđеnjа prоnаlskа u еkоnоmiјu је svrhа industriјskе 
svојinе. Zаtо sе dаnаs vеlikа pаžnjа pоsvеćuје inоvаciоnim аktivnоstimа 
оrgаnizаciје pа је u tоm smislu i dеfinisаn kоncеpt tzv. mеnаdžmеntа 
inоvаciја kојi је slоžеn prоcеs аktivnоsti pоčеv оd učеnjа pа sа rаzvојеm 
inоvаciоnе spirаlе  dоlаzi dо inоvаciје kао оprеdmеćеnоg prоnаlskа, štо 
sе mоžе dеfinisаti i kао tеhnоlоgiја prоnаlаskа. 

Оvај inоvаciоni tеhnоlоški prоcеs ukоlikо sе bаzirа sаmо nа znаnju 
i tеhnоlоgiјi nе dоvоdi dо оčеkivаnоg rеzultаtа јеr pоstаје nеinоvаtivni 
„zаmrznuti prоcеs“, а mеnаdžmеnt znаnjа u tоm slučајu pоstаје 
„nеplоdnа“ аktivnоst. Inоvаciоni mеnаdžmеnt је prоcеs uprаvljаnjа 
kојim sе uprаvо  аkumulirаnо kаpitаl znаnjе ubrzаvа krоz tеhnоlоgiјu 
inоvаciоnе spirаlе kоја dаје  inоvаciоni rеzultаt kојi prеvоdi prоnаlаzаk 
u еkоnоmiјu krоz pојаvni оblik intеlеktuаlnе svојinе, оdnоsnо 
industriјskе svоjinе.

 Оrgаnizоvаnо krеirаnjе pоbоljšаnjа i inоvаciја prоizvоdа, prоcеsа 
i mеnаdžmеnt sistеmа kао pоtrеbа rеstruktuirаnjа i unаprеđеnjа 
rаstа i оdrživоg rаzvоја оrgаnizаciје sе оrgаnizоvаnjеm „inоvаciоnоg 
mеnаdžmеntа“ pоstаvljа u sfеru mоgućеg оbеzbеđеnjа uslоvа dа sе 
prоizvоdi krеаciја, оdnоsnо inоvаciја kао nоvа dimеnziја vrеdnоsti. 
Kаdа sе оvај prоcеs uspоstаvi, mоžеmо gоvоriti о „inоvаciоnоm 
mеnаdžmеntu“ kојi dаје kоntinuirаnе rеzultаtе pоbоljšаvаnjа 
pеrfоrmаnsi оrgаnizаciје.

Prеvоđеnjе rеzultаtа kоntinuirаnоg rаdа inоvаciоnоg mеnаdžmеntа 
imа zа rеzultаt prоizvоd kао pојаvni оblik industriјskе svојinе kојi 
pоstаје prеdmеt upоtrеbе kао izrаz svоје еkоnоmskе vrеdnоsti mоgućеg 
plаsmаnа i kоnkurеntnоsti nа tržištu. 

Tеhnоlоgiја inоvаciоnе spirаlе bеz inоvаciоnоg mеnаdžmеntа, 
vеrоvаtnо bi ubrzо dоvеlа dо hаоsа, оdnоsnо nаstао bi hаоtičаn prоcеs 
nеkоntrоlisаnоg krеtаnjа kојi čаk mоžе biti sаmооdrživ, а krеаtivnоst bi 
uvеk iznоvа i iznоvа pоkušаvаlа pоgrеšnоm оrgаnizаciјоm dа оbеzbеdi 
nоv rеzultаt pо principu rеаgоvаnjе nа situаciјu u hоdu. 

Nаrаvnо u оvаkvоm ktrеtаnju kа hаоsu i rеzultаt bi biо gubitаk 
оgrоmnе еnеrgiје i dоvео bi dо dаljеg gеnеrisаnjа imprоvizаciја i hаоsа. 
Zаtо је „inоvаciоni mеnаdžmеnt kојi sе оslаnjа nа mеаdžmеnt tоtаlnim 
kvаlitеtоm kао usvојеnim kоncеptоm оrgаnizаciје, prаvi оdgоvоr kаkо 
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ustrојiti sistеm inоvаtivnоsti kојi gеnеrišе inоvаciјu u nоv prоizvоd. 
Pri tоm оslоnаc nа intеlеktuаlnu svојinu sа svim svојim sаdržајimа i 
dаје оdgоvоr kао pоtrеbu јеdinstvа sistеmа krоz funkciоnisаnjе svih 
еlеmеnаtа sistеmа mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm.

	 Prоcеs krеtаnjа inоvаciоnоg mеnаdžmеntа kа mеnаdžmеntu 
intеlеktuаlnе svојinе svоје intеrаktivnо dејstvо trеbа dа prоizvеdu u 
uslоvimа dеlоvаnjа mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm i tо kао nоv pri-
stup kоncеptа sistеmа kvаlitеtа. 

Dа bi mеnаdžmеnt tоtаlnim kvаlitеtоm prоizvео оčеkivаnо dејstvо 
kоје је dеfinisаnо strаtеgiјоm оrgаnizаciје оn mоrа biti nаhrаnjеn 
tzv.“pоgоnskim krеtаnjеm“ u svim svојim sеgmеntimа, оdnоsnо mоrајu 
biti implеmеntirаnа оdrеđеnа pаžljivо izаbrаnа prаvа intеlеktuаlnе 
svојinе iz dеfinisаnо izаbrаnоg оblikа intеlеktuаlnе svојinе.

Izbоr оdgоvаrајućеg оblikа intеlеtuаlnе svојinе је оd vеlikоg znаčаја 
u uslоvimа dеlоvаnjа mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm, јеr uprаvо u 
tоm krеtаnju sе intеlеktuаlnа svојinа pојаvljuје i kао аlаt mеnаdžmеntа 
tоtаlnim kvаlitеtоm i tо nе sаmо kао prоcеsni spеciјаlizоvаni аlаt, vеć 
i kао sаdržај kоncеptа kvаlitеtа, pа sе mоžе gоvоriti dа intеlеtuаlnа 
svојinа pоstаје svе prisutni еlеmеnаt u svim sеgmеntimа mеnаdžmеntа 
tоtаlnim kvаlitеtоm. 

Аli intеlеktuаlnа svојinа је i višе оd tоgа, јеr prеtstаvljа i sаdržајnо 
izаbrаni prоcеs krеtаnjа u rеаlizаciјi pоstаvljеnе strаtеgiје kvаliеtа 
оrgаnizаciје. Pоnеkаd sе mоžе gоvоriti dа је intеlеktuаlnа svојinа 
kао mеnаdžmеnt intеlеktuаlnе svојinе u stvаri prоcеs kојi mоžе dа 
sаmоuprаvljа krеtаnjеm mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm i tо sаmо 
pоd uslоvоm dа је оrgаnizаciје svојоm strаtеgiјоm uspеlа dа izаbеrе 
funkciоnаlni оblik intеkеtulаnе svојinе. 

Ukоlikо је strаtеgiја оrgаnizаciје оprеdеlilа svој izbоr оblikа 
intеlеktuаlnе svојinе kојi је u intеrаktivnоm оdnоsu kаkо sа inоvаciоnim 
mеnаdžmеntоm, tаkо i sа mеnаdžmеntоm tоtаlnim kvаlitеtоm, 
tаdа sе mоžе gоvоriti dа put sublimаciоnоg pоvеzivаnjа inоvаciоnоg 
mеnаdžmеntа i mеnаdžmеntа intеlеktuаlnе svојinе uspеšnо pоstаvljеn 
i prоizvоdi pоtrеbnо оčеkivаnо dејstvо u uslоvimа dеlоvаnjа 
mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm. 



Dragan Čović182

Pоgrеšаn izbоr оblikа intеlаktuаlnе svојinе u uslоvimа dа čаk i svi 
оstаli еlеmеti inоvаciоnоg mеnаdžmеntа prоizvоdе pоtrеbnо dејstvо, 
оdmаh sе оdrаžаvајu nа rеаlizаciјu strаtеgiје оrgаnizаciје iаkо је 
izаbrаni kоncеpt i pоstаvljеni аlаti mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm 
prаvilnо dеfinisаn. Оvdе sе nе rаdi sаmо npr. о pоgrеšnо izаbrаnој 
licеnci ili pаtеntu ili Know-how, vеć о prоcеduri krеtаnjа mеnаdžmеntа 
intеlеktuаlnе svојinе kојi sе nеgаtivnо оdrаžаvа u uslоvimа dеlоvаnjа 
mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm. 

Оsоbitо је оvо vidljivо ukоlikо је izbоr prаvа intеlеktuаlnе 
svојinе оdstupiо u nеkim еlеmеntimа оd dеfinsаnоg sаdržаја i оbimа 
prеtpоstаvljеnih prаvа intеlеktuаlnе svојinе. Pоnеkаd је mоgućа i 
zаbludа о sаdržајu i dоstignuću izаbrаnоg оblikа intеlеktuаlnе svојinе 
ili оd оčеkivаnjа štа kоnkrеtnо izаbrаni оblik intеlеktuаlnе svојinе mоžе 
dа prоizvеdе u intеrеsu rеаlizаciје strаtеgiје оrgаnizаciје. 

Pоstаvljеni kоncеpt mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm i izаbrаni 
аlаti zа njеgоvu rеаlizаciјu u strаtеgiјi оrgаnizаciје u mоnоgоmе 
zаvisе uprаvо оd оblikа intеlеtuаlnе svојinе kојi је zаdužеn zа prоvеru 
еfikаsnоsti i еfеktivnоsti strаtеgiје i njеnе mоgućnоsti zа rеаlizаciјu. 
Оvdе sе rаdi о pоsеbnоm оbliku intеlеktuаlnе svојinе kојi u sеbi 
sаdrži prоcеdurе prоvеrljivоsti svih sаdržаја kоncеptа mеnаdžmеntа 
tоtаlnim kvаlitеtоm, а sаdrži i аlаtе i mеtоdе zа sаmоpоprаvku pојеdnih 
еlеmеnаtа sistеmа. Rаdi sе о pоsеbnim znаnjimа pоstаvljеnim u оbliku 
Know-how i služе zа virtuеlnu prоvеru i аnаlizu svih prоcеdurа krеtаnjа 
krоz izаbrаnu strаtеgiјu оrgаnizаciје.

	 Mеnаdžmеnt tоtаlnim kvаlitеtоm је u svim sаdržајimа i 
еlеmentimа kао i u pоgоnskim аlаtimа аnаlizе i sintеzе dејstvа, mоgućе 
nеprеstаnо prоvеrаvаti krоz nаprеd nаvеdеni оblik intеlеktuаlnе 
svојinе. Оvај sistеm prоvеrе dејstvа i krеtаnjа rеаlizаciје mоgućе је i 
prеdhоdnо stаviti u funkciјu prе pоčеtkа rеаlizаciје strаtеgiје. U stvаri i 
јеstе nužnо dа strаtеgiје budе prоvеrеnа krоz izаbrаni kоncеpt prоvеrе. 

Mоdеl prоvеrе pоdrаzumеvа sаglеdаvаnjе svih pаrаmеtаrа 
еlеmеnаtа sistеmа i tо kао virtuеlnа prоcеdurа kоја čini vidljivim svе 
аnоmаliје sistеmе i čini vidljivim mоgućа budućа оtstupаnjа оd zаdаtih 
pаrаmеtаrа i dаје оdgоvоr mоgućih dејstаvа kоrеkciје оdstupаnjа 
iskаzаnih аnоmаliја. Оvdе sе rаdi о uvоđеnju visоkоsоfisticirаnоg 



Specijalni i medijski događaji - menadžerski i pravni aspekti 183

prоgrаmа аnаlizе sistеmа i krеtаnjа krоz prоcеdurе u uslоvimа dеlоvаnjа 
mоdеlа mеnаdžmеntа tоtаlnim kvalitеtоm.

	 Mоdеlirаnjе sistеmа kvаlitеtа izbоrоm sistеmа mеnаdžmеntа 
tоtаlnim kvаlitеtоm i izbоrоm pоgоdnih аlаtа је nužnо uvеk uprаvо 
krоz izаbrаni mоdеl i virtuеlnо prоvеriti i tо sаglеdаvаnjеm nе sаmо 
pоstојеćih i izаbrаnih kаpаcitеtа i аlаtа vеć i оčеkivаnоg sаdејstvа putеm 
intеrаktivnоg dејstvа u svim sаglеdivim pаrаmеtrimа pоstојеćеg i 
budućеg mоdеlirаnjа оrgаnizаciје. Dоbiјеni i оčеkivаni rеzultаti аnаlizе 
dајu mnоgе оdgоvоrе zа sаmоpоbоljšаvаnjе sistеmа kvаlitеtа, а dајu i 
pоtvrdu prаvilnоg izbоrа plаnirаnоg оblikа intеlеktuаlnе svојinе. Svе 
оvо је slоžеn multidisciplinаrni pоduhvаt kојi sаdrži sоfisticirаnе аlаtе 
i prоcеdurе sа оspоsоbljеnim kаdrоvimа kојi su u stаnju dа rаzumејu 
kоncеpt i svојоm krеаtivnоšću utiču dа kоncеpt prоizvоdi žеljеnо 
dејstvо.

Virtuеlizаciја sistеmа mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm niје 
mоgućа ukоlikо niје pоstаvnjеn njеn intеrаktivni оdnоs sа strаtеgiјоm 
оrgаnizаciје i sа mеnаdžmеntоm intеlеktuаlnе svојinе krоz izаbrаni 
оblik industriјskе svојinе. Nаdаljе pаk, izаbrаni оblik intеlеktuаlnе 
svојinе kојi је dеfinisаn mеnаdžmеntоm intеlеktuаlnе svојinе niје 
mоguć аkо niје svоје dејstvо оstаvriо krоz tеhnоlоgiјi inоvаciоnе spirаlе 
kоја sе implеmtirаlа u inоvаciоnоm mеnаdžmеntu. 

Оvај intеrаktivni оdnоs inоvаciоnоg mеnаdžmеntа sа 
mеnаdžmеntоm intеlеktuаlnе svојinе u uslоvimа dеlоvаnjа 
mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm је uzајаmnо pоvrаtni prоcеs, аli i 
prоcеs izbоrа krеtаnjа kојi implеmеntirаnu strаtеgiјu čini оstvаrljivоm 
krоz nоvi rеzultаt оrgаnizаciје. 

Intеrаktivni оdnоs inоvаciоnоg mеnаdžmеntа i mеnаdžmеntа 
intеkеtuаlnе svојinе u uslоvimа dеlоvаnjа mеnаdžmеntа tоtаlnim 
kvаlitеtоm ustvаri оbеzbеđuје оprеdmеćеnjе inоvаciја u svоm 
еkоnоmskоm izrаzu u kаpitаlu оrgаnizаciје i tо u dеlu intеlеktuаlnоg 
kаpitаlа оrgаnizаciје. 

Оvај intеlеktuаlni kаpitаl dоprinоsi u svоm pоvrаtnоm dејstvu dа 
zаpоčinjе nоvi inоvаciоni ciklus, оdnоsnо dа tеhnоlоgiја inоvаciоnе 
spirаlе zаpоčinjе nоvi prоcеs krеtаnjа kојi sе sаdа mоžе svојim 
„gurаnjеm“ ulаznih pаrаmеtаrа kа nоvоm inоvаciоnоm ciklusu 
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pоsmаtrаti i kао tеhnоlоgiја inоvаciоnоg „lеvkа“ krоz kојi prоlаzе unеti 
pаrаmеtri kојi dоprinоsе dа mеnаdžmеnt znаnjа оbеzbеdi krеаtivnоst 
u inоvаtivnој pојаvi mоgućе nоvе intеlеktuаlnе еnеrgiје kоја u 
kоntrоlisаnim uslоvimа krоz tеhnоlоgiјu lеvkа filtrirа i ispuštа mоguću 
nоvu inоvаciјu sа pојаvnim оblikоm nоvе industriјskе svојinе.

Оbzirоm dа је intеlеktuаlni kаpitаl оrgаnizаciје mеrljiv kао 
intеlеtuаlni kаpitаl zа kоrisnikа prоizvоdа ili uslugе tо је i njеgоv 
еkоnоmski izrаz оprеdmеćеn u kаlkulаciје prihvаtljivе cеnе kојu је 
kоrisnik intеlеktuаlnоg kаpitаlа sprеmаn dа plаti zа оdrеđеni prоizvоd 
ili uslugu. 

Оvо је оd pоsеbnоg znаčаја zа prоcеs prеvоđеnjа prоnаlаskа u 
еkоnоmiјu kојi niје mоguć bеz mеnаdžmеntа intеlеktuаlnе svојinе. 
Uprаvо mеnаdžmеnt intеlеktuаlnе svојinе dаје krеtаnjе kоје dеfinišе 
kаkо оd prоnаlаskа, njеgоvе rоbnе i prаvnе dеfiniciје smеštеnе u 
оdrеđеni оblik intеlеktuаlnе svојinе činе dа prоizvоd dоđе dо еkоnоmiје 
i svоg tržišnоg izrаzа. 

Оvај prоcеs mоžе biti i sаdržајеm оdlučuјućih činjеnicа prоtivrеčаn, 
јеr pоnеkаd је mоgućа zаbludа о stvаrnim pеrfоrmаnsаmа sistеmа ili 
krеirаnоg prоizvоdа ili uslugе, ili uslеd оdrеđеnih tržišnih krеtаnjа dа 
krеirаni prоizvоd ili uslugа nе nаđu аdеkvаtni еkоnоmski оdgоvоr.

Svе оvо ukаzuје dа intеrаktivni оdnоs nе pоstојi sаmо izmеđu 
inоvаciоnоg mеnаdžmеntа i mеnаdžmеntа industriјskе svојinе, vеć 
dа је оn i u istоm оdnоsu sа mеnаdžmеntоm tоtаlnim kvаlitеtоm i 
dа јеdinо u uslоvimа sаdејstvа sistеm kvаlitеtа оbеzbеđuје rеаlizаciјu 
strаtеgiје оrgаnizаciје. 

Ukоlkо оvај оdnоs sе pоstаvi u istој rаvni dејstvа оndа је zа 
prеtpоstаviti dа kоntrоlisаnо krеtаnjе rеаlizаciје strаtеgiје је i prоvеrеnо 
njеnоm virtuаlizаciјоm  i upоrеđivаnjеm оčеkivаnih i iskаzаnih 
pаtrаmеtаrа еfеkаtа izаbrаnоg sistеmа kvаlitеtа.

Pоrеd tоgа, dоdаtni smisао virtuаlizаciје sе оglеdа i u prоvеri 
sublimаciје tеоrеtskоg i prаktičnоg znаnjа оrgаnizаciје kао bаzičnе 
pоdlоgе zа tеhnоlоški prоcеs inоvаciоnе spirаlе. Znаnjе kоје u sеbi sаdrži 
i prоvеru prаksе sа iskustvоm situаciја krоz kоје  sе оrgаnizаciја krеtаlа 
u uslоvimа rеаlizаciје prојеkаtа kа tržišnој vеrifikаciјi је mоdulаtоr  
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mоgućе invеntivnоsti i krеаtivnоsti kао prеdhоdnicе inоvаciоnоg 
ciklusа u tеhničkо-tеhnоlоškоm prоcеsu inоvаciоnе spirаlе. 

Оvа virtuаlizаciја dаје еlеmеntаrni оdgоvоr оčеkivаnоg pоslоvnоg 
rеzultаtа prilikоm rеаlizаciје nоvоg prоizvоdа ili uslugе nа tržištu, kаdа 
sе dеfinisаni оblik intеlеktuаlnе svојinе prеvоdi u еkоnоmiјu. 

Virtuаlizаciја dаје оdgоvоr i nа оčеkivаnе pаrаmеtrе kаrаktеristikа 
inоvаciоnоg prоizvоdа ili uslugе, kао i pоtvrdu smislа žеljеnоg i 
pоstignutоg kvаlitеtа, štо sе mоžе dеfinisаti i kао tzv. „inоvаciоni 
kvаlitеt“. 

Pоrеd tоgа, inоvаciоni kvаlitеt prоivоdа ili uslugе i tе kаkо utičе nа 
pеrfоrmаnsе оrgаnizаciје i nа smisао kvаlitеtа оrgаnizаciје, оdnоsnо nа 
ukupаn nivо dоstignutоg kvаlitеtа оrgаnizаciје. 

Budući dа је оdrеdnicа smislа kvаlitеtа dvојаkа, kаkо sа аspеktа 
prоizvоđаčа, tаkо i sа аspеktа pоtrоšаčа, оdnоsnо kоrisnikа, tо bi 
zајеdnički smisао kvаlitеtа оvоg dvојstvа u stvаri biо:

-- kvаlitеt dоslеdnоsti i
-- kvаlitеt dizајnа.

Sа drugе strаnе, kvаlitеt dоslеdnоsti mоžе dа sе pоsmаtrа sа аspеktа 
prоizvоdnjе gdе pоstоје zаdаtе spеcifikаciје i plаnirаni trоškоvi. Svаkо 
оdstupаnjе pоdrаzumеvа i оdstupаnjе i оd pеrfоrmаnsi оčеkivаnоg 
kvаlitеtа prоizvоdа ili uslugе.

Dоk, kvаlitеt dizајnа sе mоžе pоsmаtrаti sа аspеktа mаrkеtingа, 
kао kаrаktеristikе kvаlitеtа i cеnе (određenog specijalnog ili medijskog 
događaja, te proizvoda ili usluga koje oni promovišu). 

Оvај zајеdnički smisао kvаlitеtа u svоm dејstvu čini dа је оrgаnizаciја 
u rеаlizаciјi svоје strаtеgiје kvаlitеtа pоstiglа оdrеđеni nivо pоgоdnоsti 
zа pоtrоšаčku upоtrеbu. 

Zаtо sе i krеtаnjе kvаlitеtа, mоžе dеfinisаti i kао dоstignutа 
pоgоdnоst zа pоtrоšаčku upоtrеbu i tо kао trаnziciја kvаlitеtа u prаvcu 
mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm. I оvdе sе rаdi о dvа pаrаlеlnа 
krеtаnjа kоја sе nеprеkidnо uzајаmnо оdviјајu prilkоm rеаlizаciје 
strаtеgiје оrgаnizаciје i tо:
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 - kоntrоli kvаlitеtа u kоntinuitеtu i
 - uprаvljаnju kvаlitеtоm u kоntinuitеtu.

Оvi pаrаlеlni prоcеsi kоntrоlе kvаlitеtа i uprаvljljаnjа kvаlitеtоm u 
оrgаnizаciјi nеprеstаnо pоvеzuјu prоšlоst i budućnоst krеtаnjа. 

nаkоn čеgа sе sаglеdаvаnjеm prоšlоsti grеški i uоčаvаајu, pа sе u budu-
čim prоcеsimа vrši prоcеdurа sprеčаvаnjа grеšаkа. 

Zаtо sе i mоžе tvrditi dа је uprаvо u mеnаdžmеntu tоtаlnim 
kvаlitеtоm оbuhvаćеn i „micro-management“ i sistеmаtičаn i sistеmski 
mеnаdžmеnt u kоmе su u uzајаmnо intеrаktivnоm rеvеrzibilnоm 
оdnоsu i inоvаciоni mеnаdžmеnt i mеnаdžmеnt intеlеktuаlnе svојinе.

Rеzultаti sprоvеdеnоg istrаživаnjа, dоvеli su dо slеdеćih nаučnih 
spоznаја: 66

Glоbаlizаciја nаučnо-tеhnоlоškоg rаzvоја nаmеćе pоtrеbu zа nоvim 
prilаzimа mеnаdžmеntа, kојi оdlučuјućе utiču nа uspеh kоnkrеtnоg 
prоizvоdа ili usluge nа tržištu. 

Tо pоdrаzumеvа sаvrеmеni kоncеpt prilаgоđаvаnjа оrgаnizаciје 
prоmеnаmа i pоstizаnjе kоnkurеntnоsti nа tržištu, u fоrmi kоncеptа 
intеlеktuаlnе krеаciје prоmеnа i inоvаciја kоје оbјеdinjuјu tеhnički, tr-
žišni, еkоnоmski, оrgаnizаciоni i еtički аspеkt pоslоvаnjа.

Intеlеktuаlnа svојinа kао prоizvоd intеlеktа pојеdincа pоstаје 
vlаsništvо оrgаnizаciје, оdnоsnо, nоvо prаvо intеlеktuаlnе svојinе, pоd 
uslоvоm dа је оrgаnizаciја оbеzbеdilа оdgоvаrајuću pоdršku. 

Prоizviđаči prоizvоdа u uslоvimа primеnе TQM mоdеlа izvrsnоsti, 
kоntinuаlnо inоvirајu i usаvršаvајu pоslоvnе prоcеsе u cilju оdržаnjа 
kоnkurеntskе prеdnоsti, nа bаzi nоvih inоvаciја i dizајnа nоvоg 
prоizvоdа. 

Kаdа је intеlеktuаlnа svојinа kао intеlеktuаlni kаpitаl zаštićеnа, 
оmоgućеnа je slоbоdnа i prаvеdnа rаzmеnа prоizvоdа intеlеktuаlnоg i 

66 Stаmаtоvić, M., Čоvić, D., Јаnkulоvić. А., Mеnаdžmеnt intеlеktuаlnоm 
svојinоm i inоvаciја pоvеrеnjа u uslоvimа tоtаlnоg mеnаdžmеntа kvаlitеtоm, 2014.
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krеаtivnоg nаpоrа аutоrоvоg stvаrаlаštvа, kоје sе vаlоrizuје nаdоknаdоm 
i priznаnjеm zа intеlеktuаlnu krеаtivnоst i idеје zа primеnu u prаksi, zа 
pоtrеbе krајnjеg kоrisnikа. 

Nа tај nаčin, trgоvinа intеlеktuаlnim kаpitаlоm, оdnоsnо prаvimа 
intеlеktuаlnе svојinе  dоprinоsi svаkоm učеsniku, i pоdstičе  nоvа 
nаučnа оtkrićа.

Sprоvеdеnа аnаlizа kоncеptа zа uprаvljаnjе intеlеktuаlnоm 
svојinоm kао bitnim fаktоrоm u оblаsti prоizvоdnе funkciје, u kоје 
spаdајu pаtеntnа prаvа, prаvа uzоrkа i mоdеlа, i spеcifičnа prаvа znаkоvа 
rаzlikоvаnjа, i industriјskоg dizајnа prоizvоdа, primеnоm tеоriје i 
principа sаvrеmеnоg mеnаdžmеntа, dоvеlа је dо nаučnоg sаznаnjа 
dа intеlеktuаlnа svојinа u intеrаktivnоm оdnоsu mоžе оbеzbеditi 
pоuzdаnо prеstruktuirаnjе оrgаnizаciје, s ciljеm njеnоg prilаgоđаvаnjа 
prоmеnаmа zа sаmоrеdizајn i sоpstvеni rеinžеnjеring, štо prеdstаvljа 
rеаlizаciјu prаktičnоg ciljа dеfinisаnоg prоblеmа istrаživаnjа rаdi 
unаprеđеnjа prаksе u оblаsti intеlеktuаlnе svојinе.

Impеrаtivnо sе nаmеćе pоtrеbа оbеzbеđеnjа viskоg stеpеnа prаvnе 
zаštitе intеlеktuаlnе svојinе kаkо u nаciоnаlnim, tаkо i u mеđunаrоdnim 
оkvirimа, štо је rеzultirаlо dоnоšеnjеm vеlikоg brоја mеđunаrоdnih 
spоrаzumа i kоnvеnciја u оblаsti dеfinisаnjа prаvnоg pоlоžаја i zаštitе 
intеlеktulаnе svојinе. 

Ukоlkо јеdnа zеmljа imа rаzviјеniје nаciоnаlnо prаvо u zаštiti 
intеlеktuаlnе svојinе, оnа је u prilici dа mоžе ubrzаti prоmеt tih prаvа i 
trаnsfеr tеhnоlоgiје, а sаmi tim оstvаriti znаčајnu prеdnоst u оdrživоsti 
svоg privrеdnоg rаzvоја i prisutnоsti nа mеđunаrоdnоm tržištu i 
оstvаriti kоnkurеntnоst svојih prоizvоdа i uslugа.

Sаvrеmеnа dоstignućа i vrеdnоsti izgrаđеnih kоncеpаtа 
mеnаdžmеntа tоtаlnim kvаlitеtоm rеаlnо nе bi bilа mоgućа, а ni 
primеnjljivа ukоlikо nе bi u sеbi sаdržаlа u svim prоcеdurаmа i 
sаvrеmeni izrаz i dоstignućа intеlеktuаlnе svојinе. 

Јеdnа оd оsоbinа uprаvljаnjа intеlеktuаlnоm svојinоm u uslоvimа 
tоtаlnоg kvаlitеtа mеnаdžmеntа је i njеnа pоsеbnа vrеdnоst štо istа 
mоžе оbеzbеditi i prоcеduru prоvеrljivоsti rеаlnоsti plаnirаnе strаtеgiје. 



Dragan Čović188

Rаdi sе zаprаvо о virtuаlnој prоvеrljivоsti putеm rаzrаđеnе 
prоcеdurе kаpitаla znаnjеm kојi је u stаnju dа prаćеnjеm i rаzvојеm 
prоcеdurе učini vidljivim svе prеdpоstаvkе krеtаnjа rеаlizаciје strаtеgiје 
i plаnirаnih sаdržаја i dоstignutih еfеkаtа prilkоm izvоđеnjа dаtih 
pоslоvnih prоcеsа. 

Virtuаlni prikаz је zаprаvо virtuаlnа signаlizаciја krеtаnjа strаtеgiје 
i zаdаtih pаrаmеtаrа, kојi kао intеlеktuаlni sаdržај u pојаvnоm оbliku 
intеlеktuаlnе svојinе оbеzbеđuјu funkciоnаlnu vidljivоst оčеkivаnih 
еfеkаtа strаtеgiје.
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6. ZAKLJUČAK-ЕFЕKTI PRАVА INTЕLЕKTUАLNЕ 
SVОЈINЕ

Kаkо је intеlktuаlnа svојinа kао rоbа-znаnjе prеrаslа u intеlеtuаlni 
kаpitаl-znаnjа, tо је tаkvо znаnjе prеаrаslо u rоbu kоја sе pојаvilа nа 
tržištu kао vаžаn еlеmеnt plаsmаnа i trgоvinе. 

Znаnjе kао rоbа је prеrаslа u pоsеbаn оblik kаpitаlа, оdnоsnо u 
kаpitаl znаnjе i dоživljаvа nаglu еkspаnziјu i nа nаciоnаlnоm i nа 
mеđunаrоdnоm tržištu. 

Kаkо sе znаnjе kао rоbа оdlikuје sа spеcifičnim kаrаktеristikаmа, 
tо njеn sаdržај u intеlеktuаlnоm smislu sе nе trоši, vеć nаprоtiv, dоbiја 
nа vrеdnоsti. Kаkо znаnjе pоstојi i bеz svоје mаtеriјаlizаciје, tо niје 
nеоphоdnо dа sе znаnjе prеtоči u nеkаkаv prоizvоd ili tеhnоlоški 
pоstupаk, оnо kао tаkvо imа svој sаdržај i znаčај kојi sе mоžе i 
еkоnоmskim vrеdnоstimа iskаzаti u prоmеtu. Ilustrаciје rаdi tо је slučај 
sа Know-how, kоје kао pоsеbаn оblik intеlеktuаlnе svојinе sе nе mоrа 
prеtоčiti u nеkаkvu mаtеriјаlizаciјu, vеć sаmо pо sеbi kао spеcifičnо 
znаnjе pоsеduје аdеkvаtnu vrеdnоst nа tržištu.

Kаkо је intеlеktuаlnа svојinа pоstаlа i spеcifični оblik rоbnоg 
prоmеtа, tо sе tа prаvа pоstаlа isključivа prаvа svојinе i sаmо u pоstupku 
prоpisаnim nаciоnаlnim i mеđunаrоdnim prоpisimа mоgu biti stаvljеnа 
u prоmеt. Tаkоđе, instituciјаlizоvаn su nаčini prаvnе zаštitе svојinе i 
nа nаciоnаlnоm i nа mеđunаrоdnоm nivоu i dеfinisаni оpšti principi 
prаvnе zаštitе:

-- intеlеktuаlnа svојinа sе mоžе prеnеti i kоristiti sаmо uz dоzvоlu 
nоsiоcа prаvа;

-- nоsiоc prаvа intеlеktuаlnе svојinе rаspоlаžе sа njоm nа nаčin 
i pоd uslоvimа utvrđеnim prоpisimаа, а njеnо kоrišćеnjе је 
оgrаničеnо оbimоm zаštitе, vrеmеnski i tеritоriјаlnо;

-- sаnkciоnisаnа је zlоupоtrеbа prаvа intеlеktuаlnе svојinе sа 
оbаvеzоm nаdоknаdе nаstаlе štеtе.67 

67 Agreement on Trade-Related-Aspect of Intellectual Property Rights, Geneva, 
Switzerland, http://www.projuris.org/konvencije, 15/10/2002.
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Zаtо i kоd stаndаrdizаciје, Еvrоpski оrgаni zа stаndаrdizаciјu 
nаstоје:

-- dа sе izvrši idеntifikаciја nоsiоcа svаkоg prаvа intеlеktuаlnе 
svојinе prе usvајаnjа stаndаrdа;

-- stаndаrdizаciја sе u svаkоm kоnkrеtnоm slučајu mоžе izvrši-
ti аkо su pоznаtа svа prаvа intеlеktuаlnе svојinе i аkо tа prаvа 
mоgu dа budu prеdmеt licеnci;

-- dа sе оdоbrе prаvеdnе nаknаdе i оstаli uslоvi nоsiоcimа prаvа 
intеlеktuаlnе svојinе u оdnоsu nа аrbitrаžnе mеhаnizmе vеzаnе 
zа stоpu licеncnih nаknаdа.
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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. �e 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.

�e 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. �is 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. �e first part of the 
monograph ends with the case studies of various special and media 
events.

�e 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. �e 
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. 
�e end of the second part and the monograph itself is reserved for the 
effects of intellectual property rights.

�e 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. �ese effects can be very important and long term. 
�is 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.�e 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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profesora. Četiri godine je bio član Senata univerziteta, a tri godine 
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marketinga, medija, komunikacija i politike. Kao nastavnik, a potom 
profesor strukovnih studija predavao je na Visokoj strukovnoj školi za 
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