Fakultet poslovne ekonomije
Univerzitet EDUCONS

MONOGRAFIJA

BELA MUHI
JELENA TADIC

MILAN MIHAJLOVIC UPRAVLIJACKI
| ZAZOVI U TURIZMU

VOIJVODINE

| ZAZV ANI

GLOBALNOM

PANDEMIJOM

SREMSKA KAMENICA, 20235.



Upravljac¢ki izazovi u turizmu Vojvodine izazvani
globalnom pandemijom

Autori:

Prof. dr Bela Muhi

Doc. dr Jelena Tadié
Doc. dr Milan Mihajlovi¢

Izdavac:
Univerzitet Educons, Sremska Kamenica

Za izdavaca:
Prof.dr Aleksandar Andrejevi¢, rektor

Recenzenti
Prof. dr Nebojsa Pavlovi¢
Prof. dr Igor Stamenkovi¢

Dizajn naslovne strane:
Centar za ekonomska istraZivanja i privredni razvoj

gtampa:
DNP Digital

Tiraz:

50

Godina izdanja:
2023

ISBN: 978-86-82088-12-7

Sva prava su zadrzana. Nijedan deo ove publikacije ne moze biti reprodukovan ili smeSten
u sistem za pretrazivanje ili transmitovanje u bilo kom obliku - elektronski, mehaniéki,
fotokopiranjem, snimanjem ili na drugi nacin, bez pisane saglasnosti autora i izdavaca.

Odlukom nastavno-nauénog veca Fakulteta Poslovne ekonomije Univerziteta Educons u
Sremskoj Kamenici (Broj: NE. 60/23 od 05.06.2023. godine. odluka br. 3) odobreno je
izdavanje monografije pod nazivom Upravljacki izazovi u turizmu Vojvodine izazvani

globalnom pandemijom.



SADRZAJ

UV OD ..ot 1
I TEORIJSKI OKVIR ISTRAZIVANJA ..o 4
1. KIIZE 1T TUFIZAM ..t 4
1.1. Uticaj Kriza na razvoj tUriZma .........ccceeveeeeieeresie e 4
1.2, KOTON@ VITUS ..ottt sttt 9
1.3. Turizam pre KOrona VirUSa...........ccveveieerieeireseeseeieeseesiesne e 12
2. Efekti pandemije KOrona Virusa..........cccceevveeeeieeviesieseesie e 14
2.1. Ekonomski efekti pandemije Covid-19..........cccoovvvniiiniienenn, 14

2.2. Efekti pandemije korona virusa na medunarodni turizam i
UQOSEITEIJSTVO ... 19
2.3. Uticaj pandemije Covid-19 na turizam Republike Srbije.......... 21

2.4. Uticaj pandemije na pojedine oblike turizma u AP Vojvodini..25
3. Mere za ublazavanje posledica korona virusa..........ccccceevvveerinenne 31
3.1. Mere za ublazavanje negativnih efekata korona virusa u svetu 31

3.2. Mere Vlade Republike Srbije za ublaZzavanje posledica virusa

COVI-19 .. 36
4. POSE-KOVIG. ..o 40
4.1. Turizam nakon pandemije KOrona virusa .............ccccceevvevvvenenne. 40
4.2. Fizionomija buducéeg razvoja turizma ...........ccceeeerervenivenneennens 45
4.3. Izazovi turisitiCkog sektora..........cooovvviiiiciiiiiie e 47
5. Krizni menadzment - predlozi za krizne situacije...........c.cceevvnennen, 51
5.1. POJAM KIMZE ..o 51
5.2. P0Ojam Krize U tUMZMU........coccoiiiiiiiiiieee e 55
5.3. FAZE KIZE ..ot s 59
5.4. Proces kriznog menadZmenta ...........ccoceveveieninennniinieeienien, 64
5.5. Upravljanje pomocu slabih signala..........c.ccccoeiiiiiiiiiininnennn. 68
5.6. Strategije upravljanja Krizama...........ccccoeveevieiiieiiie e sie s, 74

5.7, PIaNITANJE ..ot 80



5.8. Proces Kriznog planiranja .........ccccecveveieeneeiesiese e see e 86

5.9, KFZNT IMOVIL..coviiiiiiiiiicc s 90
5.10. StEJKNOIUEIT....cueieiiieiee e 93
5,11 MBI It 98
5.12. Model kriznog menadZmenta ..............coceevvevinieeneeneneennenn, 100
5.13. MenadZment alati .......c.ceceereeeiieiiieie e 106
5.14. Marketing alati...........cccccvevveiieeieiieieeie e 116
5.15. Izazovi savremenog kriznog menadzmenta..................coc..... 130
I METODOLOSKI OKVIR ISTRAZIVANJA ....ccocoommrrimmriiiriieneinns 135
1. DIZajn 1StraZIVANJA ..o.vveeeeeiieeiee e 135
2. 1zbor uzorka i prikupljanje podataka............cccoceviiiniiiiinneiennnn, 135
3. Konstrukcija UpItniKa .........cccooveiiiiniiiiiecesc e 136
4. Tehnike analize podataka .............cccoovevieieiiiiiecesc e, 136
III EMPIRTJSKO ISTRAZIVANIE ....oooovvieieieeeeieeieseseee e 138
1. Socio-demografske karakteristike privrednih subjekata............ 138
2. Stanje pre krize i1 projekcije prihoda, troSkova 1 broja
ZAPOSIENTN. ... 140
3. Koris¢enje programa ekonomskih mera za
podrSku privredi SIbIJe.....c.ccvvviiiiiiiiiiii s 158
3.1. Koris€enje prvog paketa ekonomskih mera......................... 161
3.2. Koris¢enje drugog paketa ekonomskih mera...............c.c..... 168
3.3. Koris¢éenje treceg paketa ekonomskih mera..............cccoce..e. 178

4. Doprinos pojedina¢nih mera za opstanak privrednih subjekata .179

5. Izdasnost, blagovremenost i targetiranost paketa

EKONOMSKIN MEIA ... 203
IV TURIZAM AP VOJVODINE POSLE PANDEMIJE COVID-19...222
ZAKLJUCNA RAZMATRANIA ...ttt 239
LITERATURA ..ottt eee et en e, 245
PRILOG ..ottt e e en s eeeneeen 254

SPISAK SLIKA, GRAFIKONA | TABELA ..., 260



uvoD

Postoje razli¢ita shvatanja nau¢nih radnika o vremenu nastanka turizma
kao drustveno-ekonomskog fenomena. Jedni zastupaju da se turizam
poceo razvijati duboko u proslosti, tj. u anticko vreme, pa se shodno tome,
moze pratiti zaista duga istorija njegovog tazvoja. Drugi autori zastupaju
misljenje da je turizam fenomen novijeg datuma i da je istorija njegovog
razvitka relativno kratka, pri cemu se dominantno ukazuje na period kraja
XIX i posebno XX veka.

Dinamican rast turistickih kretanja u proteklim decenijama jasno definise
turizam kao jedan od najznacajnijih ekonomskih i drustvenih fenomena.
Medutim, tokom vremena javljali su se i zastoji u razvoju turizma. U
periodu, pre ere masovnog turizma, turizam je bio ugrozen, pojavom
Velike ekonomske krize/depresije 1929. godine, kao i za vreme Prvog i
Drugog svetskog rata. Po¢etkom XXI veka, svet se suocio sa dogadajima
koji su izmedu ostalog bitno uticali i na pad turistickog prometa, kao $to je
teroristicki napad na Svetski trgovinski centar u New York-u, cunami u
Jugoistocnoj Aziji, Svetska ekonomska kriza 2008. godine, epidemije
(SARS, H1IN1, Covid-19).

Za veliki broj zemalja turizam je postao jedna od vodecih privrednih grana,
strateSki vazna, posebno kada je re¢ o zaposlenosti, uticaju na platni bilans
I brojnim drugim uticajima koje turizam ima u ekonomskom i drustvenom
domenu. Gotovo da nema zemlje u svetu koja, u vecem ili manjem obimu,
ne razvija turizam. Turizam je jedna od strateskih odrednica privrednog
rasta i razvoja Republike Srbije i AP Vojvodine.

Visegodi$nji pozitivni rezultati u turistickom prometu APV naglo su
prekinuti 2020. godine izbijanjem globalne zdravstvene i ekonomske krize
izazvane Covid-19 virusom. Epidemija je negativno uticala na poslovanje
I nivo prihoda vecine privrednih subjekata u APV, a sektor turizma i
ugostiteljstva je pretrpeo verovatno najveci udar.

Osnovna hipoteza istrazivanja je: Kako i u kojoj meri je Covid-19 uticao
na turisti¢ki sektor AP Vojvodine. Ova monografija je nastala kao rezultat
istrazivanja u okviru projekta finansiranog od strane Sekretarijata za
visoko obrazovanje i naucnoistrazivacku delatnost APV (kratkoro¢ni
projekti od interesa za razvoj nau¢noistrazivacke delatnosti u Autonomnoj
Pokrajini Vojvodini u 2022. godini). Kao $to je ranije reeno, turizam je



veoma osetljiv na krizna deSavanja, kao Sto su ekonomske krize,
epidemije, prirodne nepogode, teroristicki napadi i sl. S tim u vezi, osnovni
cilj istrazivanja ovog projekta je bila analiza aktuelnog i buduceg uticaja
globalne krize inicirane korona virusom na odabrane segmente turizma AP
Vojvodine, kao i davanje odredenih preporuka i smernica turistickim
subjektima u oblasti kriznog menadzmenta.

U okviru istrazivanja su identifikovani neki od znacajnijih
politekonomskih, demografskih, logisti¢kih, finansijskih faktora pokrenuti
globalnom krizom, a od znacaja za odabrane oblike turizma u AP
Vojvodini. Predmet istrazivanja je bila i komparativna analiza preduzetih
mera za ubalazavanje posledica krize kod nas i medu regionalnim
konkurentima.

Monografija je strukturirana iz Cetiri poglavlja. Nakon uvodnog izlaganja,
prvo poglavlje monografije, pod nazivom: Teorijski okvir, sadrzi
teorijsko-konceptualne osnove predmeta istrazivanja. Sastoji se iz pet
delova. U prvom delu ukazano je na kontekst turistickog ambijenta i
uticaju kriza na turizam. U drugom delu, prvog poglavlja, paznja je
posvecena efektima pandemije korona virusa, kako u medunarodnom
orkuZenju, tako i u naSoj zemlji. Predmet tre¢eg dela, prvog poglavlja su
mere za ublazavanje posledice korona virusa u svetu i u Republici Srbiji.
Cetvrti deo odnosi se na post-kovid, tj. turizam nakon pandemije korona
virusa, te kakvi su izazovi turistickog sektora 1 fizionomija buduceg
razvoja turizma. Peti deo odnosi se na krizni menadZzment, njegove alate i
primenu u turistickom sektoru.

Drugo poglavlje monografije, pod nazivom: Metodoloski okvir
istrazivanja, obuhvata dizajn istrazivanja, izbor uzorka i prikupljanje
podataka, konstrukciju upitnika, kao i tehnike analize podataka.

Trece poglavlje monografije, posveéeno je empirijskom istrazivanju
uticaja Covid-19 na turisti¢ki sektor AP Vojvodine. Ovaj deo sastoji se iz
pet delova. Prvi deo obraduje socio-demografske karakteristike ispitanika.
Drugi deo bavi se stanjem pre krize, te projekcijama prihoda, troskova i
broja zaposlenih. U tre¢em delu prikazano je koriS¢enje programa
ekonomskih mera za podrsku privredi Srbije. U Cetvrtom delu prikazan je
doprinos pojedina¢nih mera za opstanak privrednih subjekata, te je vrSeno
utvrdivanje razlike u doprinosu pojedina¢nih mera prvog, drugog i tre¢eg
paketa mera prema oblasti poslovanja, prema veli¢ini 1 pravnoj formi
privrednih subjekata. Peti deo prikazuje izdasnost, blagovremenost i
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targetiranost prvog, drugog i treCeg paketa mera prema poslovno-pravnom
statusu (oblast poslovanja i veli¢ina) i poslovno-pravnoj formi privrednih
subjekata.

Cetvrto poglavlje monografije posveéeno je turizmu AP Vojvodine posle
pandemije Covid-19. U ovom poglavlju dat je prikaz novih trendova u
ponasanju turista nakon pandemije, novi tipovi turista, te¢ novi oblici
turizma.

Na osnovu teorijskog i empirijskog istrazivanja, u zaklju¢nom delu,
izvedeni su zakljucci istrazivanja. Takode, ukazano je na ogranicenja i
budude pravce istrazivanja.



| TEORIJSKI OKVIR ISTRAZIVANJA
1. Krize i turizam
1.1. Uticaj kriza na razvoj turizma

Turisticka kretanja i turisticki promet u svetu poprimaju masovni karakter
u periodu nakon Drugog svetskog rata, zahvaljujuéi pozitivhom dejstvu
odredenih faktora, pre svega, politickih, ekonomskih, demografskih,
socijalnih 1 tehnoloSkih. Sredinom XIX veka, dolazi do razvoja
saobracajne 1 smeStajne infrastrukture potrebne za razvoj turizma.
Pojavljuju se nove turisticke destinacije, kao 1 veéi broj turistickih
organizacija, a drzave se direktnije ukljuCuju u razvoj turizma. Rast
nacionalnog dohotka, povecanje slobodnog vremena, kroz placene
godisnje odmore, pravo na skraceno radno vreme, porast kulturnog i
obrazovnog nivoa stanovniStva, promene u stavovima potrosaca i drugi
faktori, uticali su na povecanu potro$nju ljudi koji ucestvuju u turistickim
kretanjima.t

Turizam, kao globalna drustveno-ekonomska pojava, belezi stalan i
stabilan rast u poslednjih pet decenija, iako se nalazi u procesu stalnih i
snaznih promena. NaglaSen uspon svetskog turizma poslednjih godina
moze se objasniti dejstvom niza Cinilaca, medu kojima posebno mesto
zauzimaju i ops$ti ekonomski rast, povecanje liénih prihoda, intenzivna
izgradnja smesStajnih kapaciteta, usavrSavanje saobracaja, efikasniji
marketing i veci protok informacija o atraktivnim regionima i sl.

Turizam je danas nesumnjivo jedan od najbrZe rastu¢ih privrednih
delatnosti na svetu. Prema podacima Svetskog Turistickog Saveta 1
Svetske Turisticke Organizacije (WTTC-a i UNWTO-a) u turizmu se
stvara vise od 10% ukupnog globalnog BDP-a i 7% ukupnog globalnog
izvoza. Izuzetan rast turistickih aktivnosti, u proteklim decenijama, jasno
definiSe turizam kao jedan od najznacajniji ekonomskih i drusStvenih
fenomena. Broj medunarodnih turista pokazuje rast sa 25,3 miliona 1950.
godine, na neverovatnih 1,133 milijardi u 2014. godini. Ukupna turisticka
potro$nja u 2014. godini, iznosila je 1245 milijjardi USD (UNWTO
Tourism Highlights, 2015).

! Miliéevié, S., Ervaéanin, V. (2016). Uticaj kriza na razvoj turizma u svetu, Turisticko
poslovanje, broj 18., str. 52.



Medutim tokom vremena javljale su se i krize i zastoji u razvoju turizma.
Proucavanje uticaja kriza na razvoj turizma dobija na znacaju pocetkom
XXI veka, kada se svet suocio sa dogadajima koji su bitno uticali na pad
turistickog prometa, kao §to su rat u Persijskom zalivu, teroristi¢ki napad
na Svetski trgovinski centar, epidemije (SARS, H1IN1, epidemija virusa
SARS-CoV-2), cunami u Jugoistocnoj Aziji i Svetska ekonomska kriza. U
periodu, pre ere masovnog turizma, turizam je bio ugrozen, pojavom
Velike depresije iz 1929. godine.?

Krize se mogu podeliti prema tome ko je uzro¢nik, prirodna ili ljudska
aktivnost. Krize koje uzrokuje dogadaj u prirodi su: cunami, uragani,
poplave, zemljotresi, itd. U krize koje su uzrokovane ljudskim
aktivnostima spadaju teroristi¢ki napadi, kriminalne aktivnosti, itd. Postoje
i one koje su kombinovanog karaktera, koje su po svojoj pojavi prirodne,
a uzrokovane ljudskom aktivnoscu, kao npr. zagadenje zivotne sredine, ili
u obrnutom smeru, kao §to su epidemije.’

Politi¢ki faktori, koji izazivaju krizu, manifestuju se kroz konflikte,
anarhiju i nestabilnost, a sve to se odrazava i na poziciju destinacije na
trziStu. Politicka nestabilnost, koja je posebno u poslednjih nekoliko
decenija prisutna u najrazvijenijim destinacijama sveta, posledica je ¢estih
teroristickih napada, koji su doprineli smanjenju broja turistickih
putovanja i povecani strah za bezbednost kod turista. Terorizam utice na
turisticku industriju visestruko, pocevsi od toga da dovodi do promene
planova turista o poseti odredenoj destinaciji, do gubitka zivota turista, dok
je bitna posledica teroristiCkih akata zapravo i promena imidza destinacije
u svesti njenih posetilaca. Turisti Zele da putuju u sigurne destinacije ali
ako primete postojanje rizika od povrede, smrtnog ishoda ili ukljucivanja
u bilo kakvu stresnu situaciju, potrudice se da izbegnu takvu destinaciju.
Od 1990-ih godina, veliki broj teroristickih napada se desio u poznatim
destinacijama 1 destabilizovao ne samo razvoj turizma ve¢ i celokupnu
privredu. Jedan od dogadaja koji se moze izdvojiti je masakr u Luksoru
(Egipat) kada su islamski teroristi usmrtili 58 stranih turista 1997. godine
tokom posete jednom sakralnom objektu. Teroristicki napad desio se na
Baliju 2002. godine kada je bombardovana diskoteka i poginulo 200
stranih turista. Tokom 2000-ih godina, meta terostistickih napada je bilo

2 Mili¢evié, S., Ervacanin, V. (2016). Uticaj kriza na razvoj turizma u svetu, Turisticko
poslovanje, broj 18., str. 52.
3 Isto, str. 56.



tursko letovaliste Sarm el Seik u kome je veliki broj turista tokom odmora
postao Zrtva terorista.*

Efekti globalne ekonomske krize na turisti¢ki sektor, koja se desila 2008.
godine, su primec¢eni tokom 2009. godine. Ozbiljan uticaj ekonomske krize
na medunarodni turizam se manifestovao kroz smanjenje medunarodnih
turisti¢kih dolazaka za 4% i prihoda od medunarodnog turizma za 6%.°

Ukupno sedam drzava iz deset najznacajnijih je imalo pad broja dolazaka
inostranih turista. Neke od drzava, kao $to je Spanija (-8.7%) imale su
izuzetno visoke stope pada broja stranih turista. Jedino je Malezija uspela
da zadrzi, pa ¢ak i unapredi svoju stopu rasta (+7.2%). Oporavak je veé
potpuno vidan u 2010. godini gde je sektor turizma pokazao koliko je
adaptivan i fleksibilan. Od svih privrednih grana sektor turizma je tokom
2010. i 2011. uspeo potpuno da se oporavi i unapredi svoj rast.
Najznaéajnija promena tokom 2010. je sigurno potiskivanje Spanije na
cetvrto mesto, dok je Kina izbila na tre¢e mesto sa izuzetno visokim rastom
(9.4%). U 2011. godini su se dogodile samo manje promene u rangiranju
deset najznacajnijih svetskih turistickih destinacija tako Sto je Turska
preuzela Sesto mesto od Velike Britanije. Tokom 2012. godine Nemacka
se pomerila na sedmo mesto, dok je Rusija uSla u deset najznacajnijih
turistickih destinacija.®

Turisticki sektor je tokom ove krize doZiveo zna¢ajne promene u pogledu
promena nacina ponaSanja turista tokom putovanja, koji je podrazumevao
kra¢a putovanja 1 fokusiranost na domaca putovanja. Ponasanje potrosaca
kao turista motivasano je velikim brojem ekonomskih, demografskih,
psiholoskih, socioloskih, politickih 1 drugih faktora koje je gotovo
nemoguée kontrolisati’.

4 Podavac, M. (2021). Uticaj pandemije virusa Covid-19 na razvoj turizma na primeru
Beograda i Novog Sada. Zbornik radova pete nacionalne nau¢no-stru¢ne konferencije sa
medunarodnim uces¢em “Trendovi u poslovanju 20217, Krusevac, str. 313.

% Isto, str. 313-314.

® Muhi, B., Raki¢, S. Tomka, D. (2014). Uticaj svetske ekonomske krize na globalni
turisticki promet sa posebnim osvrtom na Republiku Srbiju, ¢asopis Poslovna
Ekonomija, broj 1/2014, str. 281- 306.

" Tomié¢, S., Lekovi¢, K, Tadi¢, J. (2019). Consumer behaviour: the influence of age and
familiy structure on the choice of activities in a tourist destination, Economic Research
(Ekonomska istrazivanja), 32 (1), str. 756.



Turisti¢ka industrija se od posledica globalne ekonomske krize oporavila
relativno brzo jer je stopa rasta medunarodnih putovanja turista tokom
2010. godine iznosila 7%.8

Poslednjih decenija, razvoj turizma je Cesto bio pogoden prirodnim
nepogodama, koje istovremeno ugrozavaju bezbednost turista i dovode do
uniStavanja turisticke infra i1 suprastrukture. Dogadaji kao §to su poplave,
zemljotresi, poZzari i uragani prouzrokuju zabrinutost turista za bezbednost
Sto dalje utice na formiranje stavova o tome da su destinacije povezane sa
takvim dogadajima nebezbedne za boravak turista. Tokom 2019. godine je
zabeleZeno 396 prirodnih nepogoda, koje su prouzrokovale gubitke od 130
milijardi dolara i pogodile 95 miliona ljudi. NajugrozZeniji region je Azija,
u kojoj se odigrao ¢ak 40% od ukupnog broja prirodnih nepogoda u
pomenutoj godini. Klimatske promene povecale su rizik od nepogoda
posebno u periodu od 2000. do 2019. godine §to je rezultiralo gubitkom od
2,97 biliona dolara na globalnom nivou. Pored toga, turisticke destinacije
su podlozne prirodnim nepogodama zbog c¢injenice da se nalaze na
obalama, plavnim ravnicama i drugim podruc¢jima visokog rizika. Brojni
primeri iz prakse na najbolji nacin odraZavaju uticaj prirodnih nepodoga
na razvoj turizma. Na Tajvanu se 1999. godine desio zemljotres, koji je
uticao na smanjenje broja turista od 15%, dok je cunami u Indijskom
okeanu 2004. godine usmrtio viSe od 225.000 ljudi u regionu. Jedan od
primera, koji takode obja$njava uticaj na samu turistiCku industriju je
vulkanska erupcija na Islandu, koja je 2010. godine uslovila gubitak od
2,15 milijardi funti u evropskoj avio-industriji.®

Zdravstvene krize, 1 njihov uticaj na domaci 1 medunarodni turizam, uvek
1zazivaju paznju istrazivaca iz raznih naucnih oblasti. Najvece probleme
koje stvaraju ove krize odnose se na zdravlje ljudi i bezbednost hrane.
Poslednjih godina, nekoliko ozbiljnih kriza je uticalo na razvoj turizma u
svetu, kao $to su epidemije HIN1, SARS, virus ebole u Africi. Ubrzo
nakon izbijanja Svetske ekonomske krize, dogodila se pandemija HIN1,
koja je imala uticaja na turisticki promet u americkoj regiji. Interesantno
je, da za vreme pandemije HIN1 iz 2009. godine, Svetska zdravstvena
organizacija nije donela odluku da ogranic¢i putovanja, uz obrazlozenje, da

8 Podavac, M. (2021). Uticaj pandemije virusa Covid-19 na razvoj turizma na primeru
Beograda i Novog Sada. Zbornik radova pete nacionalne nau¢no-struéne konferencije sa
medunarodnim u¢e$¢em “Trendovi u poslovanju 20217, KruSevac, str. 313-314.

% Isto, str. 314.



bi to imalo velike posledice na globalnu ekonomiju i da to ne bi u znacajnoj
meri uticalo na prenosenje virusa.°

Zdravstvene krize su posledica Sirenja razlicitih bolesti i virusa, koji mogu
ugroziti zdravlje turista kao i zaposlenih u turizmu. Turizam se vrlo ¢esto
razvija u sredinama, ¢ije se klimatske karakteristike, nacin zivota i ishrane
razlikuju od mesta iz kojih dolaze turisti. Tokom 2000-ih godina, desile su
se ozbiljne zdravstvene krize poput epidemija HIN1, SARS i virus Ebole.
Virus SARS je nastao u jednoj kineskoj provinciji krajem 2002. godine da
bi se pocetkom naredne godine prosirio na Hong Kong a nakon toga u ¢ak
29 zemalja inficirajuci 8.422 ljudi. Epidemija virusa SARS je uticala na
smanjenje medunarodnog turistiCkog prometa za oko 2,6%, dok se broj
turista u azijsko-pacifickim zemljama smanjio za od 10% do 50% u prva
cetiri meseca 2003. godine. Najozbiljnije posledice po turisti¢ku industriju
Hong Konga su se osetile u broju dolazaka turista koji se na piku epidemije
smanjio izmedu 64% i 67%. Pomenute zdravstvene krize nisu imale
globalni uticaj po zdravlje ljudi kao pandemija virusa Covid-19. Pojava
ovog virusa je uslovila pronalazak novih alternativnih nacdina za
funkcionisanje svetske privrede i populacije imajuéi u vidu da je ovaj virus
uticao na smanjenje kontakata medu ljudima. Turizam je jedna od
delatnosti, koja podrazumeva veliki broj kontakata izmedu turista i
nosilaca turisticke ponude usled ¢ega je ova delatnost najpogodenija
uvodenjem zabrane putovanja u uslovima globalne pandemije virusa
Covid-19."

Ova zdravstvena kriza se negativno odrazila na sve sektore turisticke
industrije:?
e Smanjenje prihoda u avio-industriji usled ¢ega su se aerodromi
suocili sa velikim gubicima, koji su izazvani uvodenjem zabrane
putovanja;

10 Mili¢evié, S., Ervacanin, V. (2016). Uticaj kriza na razvoj turizma u svetu, Turisticko
poslovanje, broj 18., str. 57-58.

11 Podavac, M. (2021). Uticaj pandemije virusa Covid-19 na razvoj turizma na primeru
Beograda i Novog Sada. Zbornik radova pete nacionalne nauc¢no-strucne konferencije sa
medunarodnim uces¢em “Trendovi u poslovanju 20217, KruSevac,

str. 314.

12 podavac, M. (2021). Uticaj pandemije virusa Covid-19 na razvoj turizma na primeru
Beograda i Novog Sada. Zbornik radova pete nacionalne nauc¢no-strucne konferencije sa
medunarodnim uces¢em “Trendovi u poslovanju 2021, Krusevac,

str. 314.



e Veléina hotela je bila zatvorena ili su radili sa smanjenim
kapacitetom zbog cega je bilo neophodno obezbediti turistima
siguran boravak u objektima kada je u pitanju njihovo zdravlje;

e Smanjen je broj poslovnih i drugih vrsta dogadaja, §to je i uticalo
na smanjenje broja putovanja. Veliki sportski dogadaji kao Sto su
Liga Sampiona u fudbalu, letnje Olimpijske igre i UEFA EURO
2020 su otkazani $to je uticalo na velike gubitke svih sektora, Koji
svojim uslugama opsluzuju turiste i putnike;

e Pandemijom su takode pogodeni i restorani, koji su zbog
zatvaranja, poslovali sa gubicima $to je ublazila alternativa u vidu
kupovine za poneti;

e Nijedan drugi podsektor turizma nije bio u globalnim vestima tako
¢esto kao krstarenja. Brodovi za krstarenje su pogodna mesta za
izbijanje zaraznih bolesti zbog zatvorenog prostora, kontakta
izmedu putnika iz mnogih zemalja i prebacivanje posade izmedu
brodova. Verovatno ¢e do¢i do sniZenih cena za krstarenja usled
cega ¢e ekonomski oporavak ovog sektora biti mnogo tezi.

1.2. Korona virus

Bez obzira na dostignué¢a i razvoj nauke i tehnologije, na opsezna i
dugotrajna medicinska istrazivanja, ,nevidljivi” neprijatelji odneli su
milione ljudskih Zivota ,,bez ispaljenog metka”. Zarazne bolesti i s njima
povezana smrtnost, i dalje ostaju ozbiljna pretnja Sirom sveta. Ljudi se jo$
uvek bore protiv starih patogena koji hiljadama godina muée ¢ovecanstvo
(npr. kuge), i novih patogena (poput virusa humane imunodeficijencije —
HIV). Neke zarazne bolesti su endemske u mnogim regionima sveta i
namecu stalnu brigu. Druge fluktuiraju po raSirenosti I intenzitetu,
ostavljaju¢i podjednake probleme u ekonomijama razvijenih i zemalja u
razvoju kada se pojave, razviju u epidemiju ili kada prerastu u pandemiju.*3

Za dve decenije XXI veka svet se s epidemijama i pandemijama zaraznih
bolesti susreo viSe puta, i to: SARS — 2003; pti¢ji grip HSN1 — 2005;
svinjski grip HIN1 — 2009; bliskoisto¢ni respiratorni sindrom MERS —

13 Radi¢, V., Radié, N., Ravié, N. (2020). Uticaj pandemije korona virusa na ciljeve
odrzivog razvoja i ekonomiju. Ecologica, Vol. 27, No 99., str. 366-375.
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2012; ZIKA virus — 2015 i Covid-19, izazvan SARS-2 korona virusom —
2019. godine.'*

Krajem decembra 2019. godine, sa trzista morskih plodova Hunan u
kineskom gradu Vuhan, dolazi do izbijanja bolesti korona virusa (Covid-
19). Ova zarazna bolest izaziva teske akutne, respiratorne sindrome
koronavirusa (SARSCoV-2). Usled pojave zarazne bolesti, kineske vlasti
uvode mere za spre¢avanje njenog Sirenja, dok u ostalim delovima sveta
zivot tece neometano. Svetska zdravstvena organizacija je u januaru 2020.
godine proglasila epidemiju za javno zdravstvenu pretnju od
medunarodnog znacaja, ali ni to nije podstaklo zapadne zemlje da se
drustveno i ekonomski pripreme za nju. Kroz nekoliko nedelja od izbijanja
zaraze, Svetska zdravstvena organizacija (WHO) je proglasila
medunarodno vandredno stanje.

Nespremnost i kasna reakcija zapadnih zemalja rezultirale su brzim
Sirenjem virusa i veé¢im brojem zarazenih stanovnika nego §to je bio slucaj
u Kini. Stroge mere koje je uvela Kina (potpuno zatvaranje nekoliko
gradova provincije Hubei) zaustavile su Sirenje virusa unutar zemlje, ali
pandemija se velikom brzinom rasplamsavala po svetu. Sezona praznika,
proslava i zimovanja, koja sa sobom nosi veliku cirkulaciju turista uz
neobavestenost 1 neblagovremenu reakciju zemalja Sirom sveta, doveli su
do toga da se virus po svetu rasiri brze nego po Kini. Kada su SAD 31.
januara 2020. godine donele odluku o zabrani ulaska u zemlju svim licima
koja su prethodnih 14 dana provela u Kini, Sirom sveta bilo je zaraZeno
gotovo 9.800 ljudi. Kineski turista koji je 14. februara preminuo od
posledica novog virusa u Francuskoj bio je prva Zrtva nove 1 neistraZzene
bolesti na tlu Evrope. Zemlje ¢lanice EU su 17. marta donele odluku o
zabrani ulaska stranim drzavljanima i uvele su mere poput karantina,
zabrane okupljanja, obavezne fiziCke distance. NajteZe pogodene zemlje
EU su Francuska, Italija i Spanija, dok su na svetskom nivou najteZe
pogodeni SAD, Indija i Brazil.*®

U Srbiji su u martu 2020. godine zabelezeni prvi slucajevi obolelih od
Covid-19 virusa, a nedugo zatim i proglasena vanredna situacija. U ovom
periodu bile su uvedene razliCite mere poput policijskog casa 1

14 Bogkovi¢, N., Despotovi¢, D., Risti¢, L. (2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19
na medunarodni turizam. Ecologica, VVol. 28, No 102., str. 271-276.

15 Efekti ekonomskih mera za ublazavanje negativnih posledica Covid-19 na privredu,
Nacionalna alijansa za lokalni ekonomski razvoj - NALED, Beograd, 2020., str. 5.
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ograniCavanja kretanja, zabrane rada ugostiteljskih objekata, prodavnica,
trgovinskih centara. Sve ovo je ostavilo trag na poslovanje preduzeca, koje
je moralo biti organizovano u uslovima velike neizvesnosti, koja je ostala
prisutna i nakon relaksacije mera uvedenih kako bi se stanovnistvo zastitilo
od zarazavanja koronavirusom.®

Sredinom marta 2020. godine u Srbiji su pocele da se uvode mere Ciji je
cilj bio usporavanje Sirenja koronavirusa, a intenzitet je varirao od zabrane
kretanja za pojedine grupe stanovnika do uvodenja policijskog Casa, da bi
se ve¢ krajem aprila zapocelo sa njihovom relaksacijom. Srbija je prvi
Slucaj koronavirusa zabelezila 6. marta, nakon cega je pocela sa
preduzimanjem mera poput suspenzije letova ka Italiji (9. mart),
otkazivanja svih dackih ekskurzija van zemlje 1 zabrane ulaska u zemlju
licima sa ugrozenih podrucja. Ve¢ 15. marta u zemlji proglaSena je
vanredna situacija i uvedene su drasti¢nije mere: Skole, univerziteti i vrti¢i
su zatvoreni i preslo se na online nastavu, granice su zatvorene, a nekoliko
dana kasnije prestali su da rade ugostiteljski objekti, Soping centri i gradski
prevoz. Predsednik Srbije doneo je Odluku o upotrebi vojske u civilne
svrhe, pre svega za obezbedivanje javnih objekata i bolnica. Uvedena je
zabrana kretanja licima starijim od 65 godina, te zabrana izvoza lekova na
30 dana. Od 20. marta kopneni i vazdusni saobracaj je obustavljen, osim u
slucaju prevoza robe, medicinske opreme, poste, humanitarne pomoc¢i 1
spasavanja. Dodatno, Vlada je donela Odluku o uvodenju policijskog casa
koji bi trajao preko no¢i ili tokom vikenda. Duzina policijskog Casa je
varirala tokom vanredne situacije, a najduzi je trajao 84 ¢asa (od 17. do 21.
aprila). Sa ublazavanjem mera pocelo se krajem aprila, uz postepeno
vracanje putni¢kog saobracaja, otvaranje trznih centara i ugostiteljskih
objekata.’

Sa pojavom pandemije korona virusa, svakodnevni izvesStaji o broju
zarazenih i1 smrtnih slucajeva Sirom sveta povecavali su anksioznost i
neizvesnost po zdravlje i bezbednost. Pandemija je uzrokovala velike
socioekonomske probleme, koji ¢e u blizoj i daljoj buduc¢nosti imati odraz
na sveukupno stanje ekonomija, Zivota 1 zdravlja ljudi. To se, najpre,
odnosi na oc¢ekujucu ekonomsku krizu koja ¢e, prema prognozama, biti
veca od one 2008-2009. godine, na poslovanje kompanija u gotovo svim

18 Efekti ekonomskih mera za ublazavanje negativnih posledica Covid-19 na privredu,
Nacionalna alijansa za lokalni ekonomski razvoj - NALED, Beograd, 2020., str. 5.
7 isto
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sektorima, kao i na situaciju da se pandemija moze ponovo pojaviti, u
sliénom ili tezem obliku.®

1.3. Turizam pre korona virusa

Turizam predstavlja jednu od najbrze rastucih privrednih grana tokom XXI
veka na globalnom niovu. Razvoj turizma umnogome prati sveukupan
ekonomski i drustveni razvoj i po pravilu zavisi od brojnih faktora koji su
izvan njegove direktne kontrole.*°

Razvoj turizma, naroCito njegova medunarodna komponenta, je
prepoznata od strane velikog broja zemalja, kao pozeljno sredstvo
ekonomskog razvoja. U prilog tome govore globalni podaci o kretanju
medunarodnih turista i efekata koje oni stvaraju. Ti efekti su najpre
prepoznati kao priliv deviznih sredstava, poboljSanje platnog bilansa,
porast zaposlenosti, porast dohotka, kao i brojni direktni i indirektni
doprinosi lokalnoj ekonomiji.?°

Pre izbijanja bolesti korona virusa turisticka industrija je ucestvovala sa
oko 10,3% u globalnom BDP i generisala otprilike jedno od &etiri nova
radna mesta na svetu. Za zemlje poput Spanije i Italije, doprinos turizma
njihovom BDP u 2019. godini bio je ¢ak i vec¢i od globalnog proseka,
14,3% i 13,0%. Sektor turizma je pre pandemije bio glavni izvor
zaposljavanja na globalnom nivou i radno veoma intenzivan sektor. Visok
udeo poslova obavljali su zene (54%) i mladi zaposleni, §to znaci da se
industrija smatra inkluzivnom.?!

18 Radi¢, N., Radi¢, V., Stevanovi¢, M. (2021). Ekonomski efekti pandemije korona
virusa na turizam i ugostiteljstvo. Megatrend revija, Vol. 18, No 3, str. 1-20.

¥ Bogkovi¢, N., Despotovié, D., Risti¢, L. (2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19
na medunarodni turizam. Ecologica, VVol. 28, No 102, str. 271-276.

2 Stefanovié, V., Gligorijevié, Z. (2016). Ekonomika turizma. Prirodno-matematicki
fakultet, Ni§, str. 365.

2L Radié, N., Radi¢, V., Stevanovi¢, M. (2021). Ekonomski efekti pandemije korona
virusa na turizam i ugostiteljstvo. Megatrend revija, Vol. 18, No 3, str. 1-20.
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Tabela 1. Osnovni parametri razvoja medunarodnog turizma u periodu od
2010-2019 godine

Turistiéki dolasci Turistiéka prihodi
Ukupan broj, u Indeks rasta Ukupan broj, Indeks rasta
milionima 2010=100 u milijardama § 2010=100
2010 956 100 981 100
2013 1.100 115 1222 125
2015 1.203 126 1.226 125
2017 1.332 139 1.350 138
2019 1.454 152 1.494 152

Izvor: UNWTO, 2021a u: Boskovi¢, N., Despotovié, D., Risti¢, L. (2021).
Negativan uticaj pandemije Covid-19 na medunarodni turizam. Ecologica,
Vol. 28, No 102, str. 273

Iz gornje tabele moze se zakljuciti da je broj medunarodnih turisti¢kih
dolazaka u analiziranom periodu (2010-2019 godina) uvecan za gotovo
500 miliona, odnosno, porastao je sa 956 miliona na milijardu i 454
miliona. Sli¢ne tendencije ostvaruje i kretanje prihoda od medunarodnog
turizma, koji je u analiziranom periodu uvecan za preko 500 milijardi $,
odnosno sa 981 na 1.494 milijardi $. Ukoliko posmatramo Republiku
Srbiju u periodu od 2010-2019 godine i efekat koji nastaje od
medunarodnog turizma, mozemo generalno ista¢i da je ona znacajno
poboljsala svoj poloZzaj na medunarodnom turistickom trziStu, o cemu
govore podaci prezentovani u sledecoj tabeli.??

Tabela 2. Osnovni parametri razvoja medunarodnog turizma na podrucju
Republike Srbije, u periodu od 2010-2019 godine

Turisticki dolasci Turistiéki prihodi
Ukupan broj, u Indeks rasta Ukupan braj, Indeks rasta
hiliadama 2010=100 u milionima € 2010=100
2010 764 100 605 100
2013 922 121 792 131
2015 1.132 148 045 156
2017 1.497 196 1.178 195
2019 1.864 244 1.436 237

UNWTO, 2021a, NBS, 2021 u: Boskovi¢, N., Despotovi¢, D., Risti¢, L.
(2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19 na medunarodni turizam.
Ecologica, Vol. 28, No 102, str. 273

2 Boskovi¢, N., Despotovié, D., Risti¢, L. (2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19
na medunarodni turizam. Ecologica, Vol. 28, No 102, str. 271-276.
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U posmatranom periodu, broj turistickih dolazaka je uvecan 2,44 puta
(144%), Sto znacajno prevazilazi prosecan globalni rast od 52%, koji je
predstavljen u tabeli 1. Sli¢ne tendencije pokazuje i rast turistickih prihoda
od medunarodnog turizma. Ovako dobre, iznad prosecne rezultate u
poslednjih 10 godina (kada je beleZena prose¢na godi$nja stopa rasta od
10%), a narocito u periodu 2015-2019. godina, medunarodni turizam u
Republici Srbiji je ostvario pre svega zahvaljuju¢i dobrim merama
ekonomske politike u smislu stimulisanja privlacenja stranih turista, ali i
formiranju kvalitetnijih turisti¢kih proizvoda.?®

2. Efekti pandemije korona virusa
2.1. Ekonomski efekti pandemije Covid-19

Pocetkom aprila 2020. godine, kada je pandemija Covid-19 ve¢ bila u jeku,
prognoze ekonomista su bile da ¢e virus korona dovesti do velike recesije.
Nesumnjivo je da ¢e ostar pad ekonomske aktivnosti dovesti do
produbljavanja ekonomskih problema, povecanja broja nezaposlenih, pada
zivotnog standarda stanovniStva, ali i1 potencijalnog porasta siromastva i
povecanja nejednakosti. Prema prognozama MMF-a, prevideni pad
svetske ekonomije u 2020. godini je bio upola slabiji u odnosu na 1930-te
kada je privreda bila u minusu 10 odsto. Ukoliko se podsetimo globalne
finansijske krize koja se dogodila pocetkom 2009. godine kada je globalni
ekonomski pad iznosio 0,1 odsto, jasno se moZze videti da je po svojoj
snazi, a delom i zahvaljuju¢i brzom geografskom Sirenju ova kriza
znadajno veéih razmera.?*

Pandemija virusa Covid-19 je jedna sasvim nova vrsta krize sa kojom se
do sada nije susrela niti jedna zemlja. Upravo iz tog razloga nije moguce
ocekivati da se u kratkom roku rese problemi 1 prevazidu Stetne posledice
koje su pogodile ekonomiju i drustvo u celini. %

Uticaj pandemije korona virusa imao je globalni karater, viSe od 200
zemalja je bilo pogodeno krizom. Pandemija Covid-19, je pored

2 Boskovi¢, N., Despotovié, D., Risti¢, L. (2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19
na medunarodni turizam. Ecologica, VVol. 28, No 102, str. 271-276.

2 Marjanovié¢, D., Buki¢, M. (2020). Ekonomske mere za ublazavanje posledica Covid-
19. In: Black swan in the world economy 2020. Institut ekonomskih nauka, Beograd, str.
92.
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zdravstvenih, negativan uticaj imala i na socijalne i ekonomske aspekte.
Negativan uticaj pandemije Covid-19 uticao je na sve oblike kretanja u
turizmu, iz ¢ega je proiza$ao potpuni zastoj u ovom sektoru.?

Tokom 2020. godine, usled pandemije Covid-19, u najve¢em broju
zemalja uvedena su brojna ogranic¢enja u pogledu kretanja ljudi, koja su
dovela do znacajnog pada medunarodnog turizma. Pandemija korona
virusa globalno je narusila planove putovanja, jer je zbog primene mera za
spreCavanje njenog Sirenja veéi deo svetske populacije bio sprecen da
putuje. Vise od 200 zemalja i teritorija Sirom sveta uvele su mere kojima
se ljudi ogranic¢avaju ili sprecavaju da udu na njihovu teritoriju. U izvestaju
Svetske turisticke organizacije, navodi se da ,nikada u istoriji

medunarodna putovanja nisu bila ograni¢ena na tako ekstreman nagin”.?’

Poredenja sa drugim globalnim krizama, kao $to je finansijska kriza iz
2008. godine, nisu moguéa. Ovaj put SU se ekonomije suocavale sa nizom
izazova koji sprecavaju jednostavna poredenja i primenu do sada poznatih
reSenja. Sada se radi o globalnoj pandemiji koja nije fokusirana na zemlje
sa niskim i srednjim dohotkom, svet je mnogo integrisaniji, kamatne stope
su na istorijski najnizem nivou, trenutna kriza stvara efekte prelivanja u
lancima snabdevanja uz istovremeno uru$avanje potraznje i ponude.?®

OgraniCenja putovanja su uticale na hotele, apartmane, kampove i druge
tipove smestaja, ali i na restorane, muzeje, nacionalne i druge parkove koje
posecuju kako lokalni, tako i strani turisti. Narogito je to bitno za zemlje u
kojima se nacionalna ekonomija u velikoj meri oslanja na turisticku
industriju. Naglo zaustavljanje globalnih putovanja usled pandemije
rezultiralo je otpusStanjem viSe od 100 miliona radnika Sirom sveta tokom
2020. godine.?®

% Bozovié, S., Kosi¢, K., Vukoi¢i¢, D. (2021). Razvoj ekoturizma u uslovima pandemije:
sluc¢aj planine Zlatibor u Srbiji. Ecologica, Vol. 28, No 102, str. 215-222.

27 ICAO (2020). Effects of Novel Coronavirus (Covid-19) on Civil Aviation: Economic
Impact Analysis”, Montreal citirano u Radi¢, N., Radi¢, V., Stevanovi¢, M. (2021).
Ekonomski efekti pandemije korona virusa na turizam i ugostiteljstvo. Megatrend revija,
Vol. 18, No 3, str. 1-20.

28 Marjanovi¢, D., Dukié, M. (2020). Ekonomske mere za ublaZavanje posledica Covid-
19. In: Black swan in the world economy 2020. Institut ekonomskih nauka, Beograd, str.
93.

2 Radi¢, N., Radi¢, V., Stevanovi¢, M. (2021). Ekonomski efekti pandemije korona virusa
na turizam i ugostiteljstvo. Megatrend revija, Vol. 18, No 3, str. 1-20.
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Pandemija je negativno uticala na sve industrije, bez obzira da li su
proizvodne ili usluzne, a medu najpogodenijim su bile svakako turizam i
ugostiteljstvo, aviokompanije i vazdu$ni saobracaj. Skoro preko nodi,
aviokompanije su se suoCile sa padom interesovanja za putovanjima,
zabranom letenja i prizemljenjem flota aviona. Posle devet meseci trajanja
pandemije, obustave, gubici u vazdusnom saobracaju, zajedno sa
proizvoda¢ima aviona, aerodromima, kontrolama letenja, turistickim
agencijama i hotelijerima, mere se stotinama milijardi dolara. U vezi s tim,
najvedi broj aviokompanija otpustio je na hiljade zaposlenih.

Aviokompanije, aerodromi i pruzaoci usluga vazduSne kontrole i
navigacije su direktno zaposljavali oko 3,5 miliona ljudi. Sektor civilnog
vazduhoplovstva (proizvodnja letelica, sistema i motora) zaposljavalo je
1,2 miliona ljudi. Daljih 5,6 miliona ljudi je bilo zaposleno na drugim
pozicijama na aerodromima, a 55,3 miliona poslova podrzano je
indirektno, indukovano i u turizmu.°

Avio industrija je bila jedna je od najteze pogodenih sektora zbog izbijanja
Covid-19. Zbog problema sa korona virusom, gotovo sve zemlje su
zatvorile svoje aerodrome i otkazale sve letove. Dostupni podaci
Medunarodne organizacije civilnog vazduhoplovstva (ICAO, 2020) za
mart 2020. godine ukazuju na smanjenje ukupnog vazdusnog saobracaja u
svetu za 38%. Prema podacima ICAQ, broj medunarodnih putnika opao je
sa 44% na 80% do kraja 2020. godine zbog izbijanja Covid-19 (UNWTO,
2020). Rezervacija avio karata gotovo da nije bilo. Azija i pacificki region
(-98%) pokazali su najveci pad prodatih karata i poceli su da zatvaraju
svoje aviokompanije malo posle prvog uvodenja ograni¢enja putovanja u
Kini. Avio rezervacije iz Evrope (-76%), Amerike (-67%), Afrike i Bliskog
Istoka (-65%) imale su ozbiljne padove u prvom kvartalu 2020. godine
(UNWTO, 2020). IATA je predvidao ukupan gubitak od 113 milijardi
americkih dolara za avio- industriju (IATA, 2020).3!

30 ATAG (2019). “Aviation Benefits Beyond Borders,
https://aviationbenefits.org/media/full-report_web.pdf citirano u Radi¢, N., Radi¢, V.,
Stevanovi¢, M. (2021). Ekonomski efekti pandemije korona virusa na turizam i
ugostiteljstvo. Megatrend revija, Vol. 18, No 3, str. 1-20.

31 Popovi¢, I. (2021). Uticaj pandemije Covid-19 na svetsku turisti¢ku industriju sa
osvrtom na Republiku Srbiju, Zbornik radova: Taktika zastite i spasavanja u vanrednim
situacijama: iskustva sa terena i pouke, Nau¢no-stru¢no drustvo za upravljanje rizicima u
katastrofama i Medunarodni institut za istrazivanje katastrofa, Beograd, str. 65-77.
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Pored avio-kompanija, smanjenje putovanja pogodilo je i hotele. Sektor
ugostiteljstva, koji zavisi direktno od turizma, usled pandemije je
rezultirao zatvaranjem mnogih ugostiteljskih preduze¢a. Gotovo svi
restorani su ograni¢ili svoje poslovanje samo na ,hranu za poneti”.
Ogranicenja putovanja i policijski ¢as koje su izdale vlasti dovele su do
naglog pada broja hotela koji posluju, kao i njihovih prihoda.32

U nekoliko velikih hotelskih lanaca, medu kojima su Marriot International
1 Hilton Worldwide, doslo je do masovnog otpustanja radnika i smanjenja
plata. Izvrsni direktor lanca hotela Marriot International (oko 174.000
zaposlenih), izjavio je da je pandemija korona virusa pogodila njihovo
poslovanje gore nego Velika recesija i teroristiCki napad na Svetski
trgovinski centar u Njujorku zajedno. U te dve velike krize, najveci
kvartalni pad prihoda bio je 25%. Marriot je poslao na prinudni odmor dve
tre¢ine svojih zaposlenih. Oni nisu bili placeni, ali su imali zdravstvene
beneficije kao i do sada.®

Svetska turisti¢ka organizacija je o¢ekivala da ¢e prihodi od turizma 2020.
godine opasti izmedu 910 milijardi i 1,2 triliona dolara, $to je globalnu
turisticku industriju vratilo za 20 godina unazad.

32 Popovi¢, I. (2021). Uticaj pandemije Covid-19 na svetsku turisticku industriju sa
osvrtom na Republiku Srbiju, Zbornik radova: Taktika zastite i spasavanja u vanrednim
situacijama: iskustva sa terena i pouke, Nau¢no-stru¢no drustvo za upravljanje rizicima u
katastrofama i Medunarodni institut za istrazivanje katastrofa, Beograd, str. 65-77.

3 Radi¢, N., Radi¢, V., Stevanovi¢, M. (2021). Ekonomski efekti pandemije korona virusa
na turizam i ugostiteljstvo. Megatrend revija, Vol. 18, No 3, str. 1-20.
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Grafikon 1. Globalni prihodi u turizmu od 2000. do 2019. godine
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Izvor: WTO, 2020. u: Radi¢, N., Radi¢, V., Stevanovi¢, M. (2021).
Ekonomski efekti pandemije korona virusa na turizam i ugostiteljstvo.
Megatrend revija, VVol. 18, No 3. str. 10

Evropska Unija je kao vodeca turisticka destinacija, sa 40% ukupnih
medunarodnih dolazaka, je bila posebno pogodena. Turizam doprinosi
BDP-u Evropske Unije sa 10%, ukljucuje 2,4 miliona privrednih subjekata
od kojih su ¢ak 90% mala i srednja preduzeca, ¢ine¢i ukupno 12%
zaposlenih u EU ili 23 miliona direktnih ili indirektnih radnih mesta, a ¢ak
37% radnika zaposlenih u turizmu u EU su mladi od 35 godina. Pojedine
zemlje su bile posebno ugrozene jer zavise od turizma. Tako je smanjen
broj turisti¢kih rezervacija u 2020. godini za 90% u odnosu 2019 godinu.
Procenjuje se da je izgubljeno ¢ak 6 miliona radnih mesta u EU, uz veliki
pad prihoda od turizma: hoteli su belezeli pad od 85%, turoperatori 85%,
putovanja i prevoz vozom 85%, putovanja kruzerima i putovanja avionom
cak 90%.%*

Ovakav pad medunarodnog turizma stvorio je brojne negativne
ekonomske efekte i po Republiku Srbiju. Preliminarne analize su procenile
da je direktan gubitak od medunarodnog turizma bio oko milijardu eura,
dok indirektan i indukovan iznosio znatno vise. Gubitak u drugim
povezanim privrednim granama (poljoprivredi, saobracaju, industriji) je
svakako znatno veci, ali ga je teSko kvantifikovati. Takode, radna mesta u
turizmu i povezanim granama su u velikom riziku. Drzava je merama
podsticaja obezbedio o¢uvanje najveceg broja tih mesta, ali takva podrska
ne moze da bude resenje na dugi rok.®

3 Prascevi¢, A. (2020). Ekonomski $ok pandemije COVID 19 - prekretnica u globalnim
ekonomskim kretanjima. Ekonomske ideje i praksa, broj 37, str. 12-14.

% Boskovi¢, N., Despotovié, D., Risti¢, L. (2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19
na medunarodni turizam. Ecologica, Vol. 28, No 102, str. 271-276.
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2.2. Efekti pandemije korona virusa na medunarodni turizam i
ugostiteljstvo

Pandemija korona virusa uzrokovala je probleme bez presedana, kako na
ekonomskom, tako i organizacionom, zdravstvenom i socijalnom planu.
Medu najvise pogodenim industrijama je bio turizam i ugostiteljstvo.
Uvodenje karantina, nemogucnost putovanja i organic¢enje kretanja, kao 1
pad ineresovanja, doveli su do enormnih finansijskih gubitaka hotela i
restorana Sirom sveta, i viskova zaposlenih. Prekinut je viSegodi$n;ji trend
napretka i razvoja, koji je donosio velike prihode i zaposljavao milione
ljudi Sirom sveta. Povratak na nivo iz 2019. godine nece biti moguc¢ sigurno
jo§ par godina. Najveci gubitnici tokom 2020. godine su bile usluzne
delatnosti, koje su svoje aktivnosti znacajno umanjile zbog smanjene
traznje izazvane brojnim restriktvnim merama. Tu se pre svega misli na
one usluzne sektore, koji su podrazumevali kretanje ljudi iz jedne zemlje
u drugu. Najvece negativne efekte 2020. godine su osetile avio industrija i
turizam.3®

Pandemija Covid-19 dovela do znacajnih promena u medunarodnom
turizmu. Te promene su izazvane u najve¢em broju slu¢ajeva merama
zemalja u vidu ogranicenja kretanja ljudi, a ne kao rezultat smanjenja Zelje
turista za putovanjem. Takode, finansijski aspekt nije evidentiran kao
razlog smanjenja medunarodnih turistickih putovanja. Razli¢iti vidovi
ogranicenja, od delimi¢nog do potpunog zakljuavanja, doveli su do pada
broja medunarodnih turisti¢kih dolazaka 2020. godine na 379 miliona u
odnosu na 1.454 miliona prethodne 2019. godine. Pad od 73,9% je
medunarodni turizam ,,vratio” decenijama unazad (1988. godine ukupan
broj medunarodnih turistickih dolazaka je bio 384 miliona). Posebno je
ilustrativan mesecni pad broja turistickih dolazaka, koji je u periodu april-
maj 2020. godine iznosio preko 96% u odnosu na isti period prethodne
godine, kao i oktobar-decembar, kada je zabelezen pad od preko 80%
(Grafikon 2). Ovakve tendencije medunarodnog turizma znacajno su
umanjile efekat koji je turizam imao u prethodnim decenijama po razvoj
mnogih ekonomija. Prema preliminarnim podacima Svetske turisticke
organizacije (UNWTO), direktan gubitak od medunarodnog turizma 2020.

3 Boskovi¢, N., Despotovi¢, D., Risti¢, L. (2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19
na medunarodni turizam. Ecologica, Vol. 28, No 102, str. 271-276.
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godine iznosio je oko 1.300 milijardi $, sto je preko 11 puta veci gubitak
nego u vreme svetske ekonomske krize 2009. godine.®’

Grafikon 2. Broj medunarodnih turisti¢kih dolazaka u periodu od 2010-
2020.godine (u milionima)
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Izvor: UNWTO, 2021a u: Boskovi¢, N., Despotovi¢, D., Risti¢, L. (2021).
Negativan uticaj pandemije Covid-19 na medunarodni turizam. Ecologica,
Vol. 28, No 102. str. 274

Pandemija Covid-19 je tokom 2020. godine uticala u velikoj meri i na
rezultate medunarodnog turizma na podrucju Republike Srbije. Na
Grafikonu 3 je jasno prikazano da je u posmatranoj godini doslo do
znacajnog pada broja medunarodnih turistickih dolazaka u odnosnu na
prethodnu godinu, sa 1.846.551 na 445.711, §to predstavlja pad od 75,9%,
Sto je iznad globalnog pada (73,9%). Ono §to je posebno indikativno za
medunarodni turizam na podruc¢ju Republike Srbije predstavlja ¢injenica
da je najveci procentualni pad broja medunarodnih dolazaka ostvaren u
regionu Beograda 79,3%. To je rezultat dominantne uloge razvoja
gradskog turizma, dok ostali regioni (Vojvodina, Sumadija i Zapadna
Srbija i Juzna i Isto¢na Srbija) belezili procentualno nesto manji pad (74%,
71,4% i 72,5% respektivno), zbog planinskog i banjskog turizma, koji su
najrazvijeniji u ovim oblastima, i gde su restrikcije unutar samih
destinacija bile nesto blaze nego u urbanim zonama.®

37 Boskovi¢, N., Despotovié, D., Risti¢, L. (2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19
na medunarodni turizam. Ecologica, Vol. 28, No 102, str. 271-276.
3 |sto

20



Grafikon 3. Broj medunarodnih turistickih dolazaka na podrucju
Republike Srbije, u periodu od 2010- 2020 godine (u hiljadama)
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Izvor: UNWTO 2021a, RZS, 2020 i RZS, 2021 u: Boskovi¢, N.,
Despotovi¢, D., Risti¢, L. (2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19 na
medunarodni turizam. Ecologica, Vol. 28, No 102, str. 275

Grafikon 4. Broj medunarodnih turisti¢kih dolazaka tokom 2019. i 2020.
godine, po regionima u Republici Srbiji (u hiljadama)
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Izvor: RZS, 2020 i RZS, 2021 u: Boskovi¢, N., Despotovi¢, D., Risti¢, L.
(2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19 na medunarodni turizam.
Ecologica, Vol. 28, No 102, str. 275

2.3. Uticaj pandemije Covid-19 na turizam Republike Srbije

PetogodiS$nji pozitivni ekonomski trendovi u Republici Srbiji naglo su
prekinuti u 2020. godini izbijanjem globalne zdravstvene i ekonomske
krize izazvane Covid-19 pandemijom. U 2019. godini rezultati koji su
postignuti u sektoru turizma bili su odli¢ni. Srbija je imala porast od 7% u
ukupnim dolascima i 7% u broju nocenja. Prihod od turizma porastao je na
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1,4 milijarde evra, u poredenju sa 1,2 ostvarenih 2018. godine. Na osnovu
rezultata postignutih u prva dva meseca 2020-te, predvidalo se da ¢e 2020.
biti najuspesnija godina jos od 1989. godine. Samo u ta prva dva meseca
Srbija je imala porast od 21% u ukupnim dolascima i 22% u broju nocenja.
Medutim, od proglasenja pandemije u martu mesecu, turizam je zadobio
najveci udarac. Usled otkaza putovanja stranih i domacih turista, turisticke
agencije, turisticki vodici, hoteli 1 banje su se suocili sa gubitkom posla. S
druge strane, turisticke agencije su pored otkazanih rezervacija imale i
dodatni problem, a to je polisa osiguranja. Sto se ti¢e otkazanih rezervacija
za domace turiste, agencije su predlozile reSenje da svojim kupcima mogu
dati zamenljive vaucere za njihov aranzman, a Ministarstvo je prihvatilo
taj predlog. Medutim, ovo je bilo kratkoro¢no resenje problema, jer to
zna¢i samo odlaganje obaveza turistickih agencija, koje moraju da ih
ispune ili vrate novac kupcima do 1. januara 2022. godine.®

U avgustu 2020. godine devizni priliv od turizma je bio u padu za 35,3%
izrazeno u evrima (114 miliona evra), odnosno za 33,1% u US dolarima
(133 miliona US dolara), u odnosu na avgust 2019. godine. U prvih osam
meseci 2020. godine devizni priliv od turizma je bio u padu za 22,1%
izrazeno u evrima (575 miliona evra), odnosno za 22,9% u US dolarima
(642 miliona US dolara), u odnosu na isti period 2019. godine. Prema
zvani¢nim podacima Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija,
predvideni gubitak turistiCkog sektora u 2020. godini je oko milijardu evra.
Prihod u ovom sektoru opao je za 90%. U drugoj polovini 2020-te godine
doslo je do rasta domaceg turizma. Medutim, buduci da je Srbija mala
zemlja, sa prosecnom platom od oko 470 evra, sa velikim brojem ljudi koji
su ostali bez posla, nivo prihoda od domacih turista nije bio dovoljan
dovoljan da pokrije ukupan gubitak.*°

Uticaj pandemije na turisticki sektor moZemo posmatrati na osnovu
uporedne analize sa podacima iz prethodnih godine, za pojedinacne
mesece, ali 1 za celokupan period od pocetka pandemije. Indikatori se
odnose na broj dolazaka turista i broj ostvarenih nocenja. Takode,
indikatori se mogu posmatrati 1 prema kategoriji turistickih mesta 1
strukturi turista.

3 Popovi¢, I. (2021). Uticaj pandemije Covid-19 na svetsku turisticku industriju sa
osvrtom na Republiku Srbiju, Zbornik radova: Taktika zastite i spasavanja u vanrednim
situacijama: iskustva sa terena i pouke, Nau¢no-stru¢no drustvo za upravljanje rizicima u
katastrofama i Medunarodni institut za istrazivanje katastrofa, Beograd, str. 65-77.
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Pandemija Covid-19 ostavila je svoje tragove u sektoru turizma i
hotelijerstva u Srbiji. Turizam u Srbiji, kao deo usluznog sektora, pored
transporta pretrpeo je najtezi pogodak. Tokom pandemije Covid-19 u
Srbiji je zabeleZen pad medunarodnog turizma, ali i tendencija rasta
domaceg turizma. Prema podacima Ministarstva trgovine, turizma i
telekomunikacija ukupan broj turista sa priblizno 3,7 miliona tokom 2019.
godine pada na 1,8 miliona u 2020. godini, pri ¢emu su u broju dolazaka
sa 75,5% ucestvovali domacdi turisti (priblizno 1,4 milion), a strani turisti
sa 24,5% (priblizno 446 hiljada). Dakle, u Srbiji tokom 2020. godine dolazi
do znacajnog pada broja stranih turista, o ¢emu svedoCi podatak da je
stranih turista u Srbiji 2020. godine bilo 446 hiljada §to je za 76% manje
nego prethodne godine kada je zabelezeno ukupno 1,8 miliona dolazaka
stranih turista. Zbog otkazivanja letova i turisti¢kih poseta stranih turista
tokom pandemije, hotelska industrija je bila jedna od najteze pogodenih u
Srbiji. Prema podacima Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija
tokom 2020. godine zabelezZeno je za 68,5% manje nocenja stranih turista
u odnosu na prethodnu godinu, dok su 79,6% ukupnog broja nocenja
ostvarili domaci turisti. Tokom 2020. godine, kao §to je i o¢ekivano, sve
turisticke destinacije u Srbji zabeleZile su znacajan pad broja turistickih
noéenja u odnosu na raniji period.*!

Broj dolazaka turista u Republici Srbiji u period od marta 2020. godine do
jula 2020. godine u odnosu na isti period prethodne godine opao je za ¢ak
69%. Posmatrano po kategoriji turistiCkih mesta moze se videti da se
banjski turizam oporavlja brze od planinskog, ali i da kod obe kategorije
ve¢ u julu vidimo priblizavanje ostvarenim rezultatima iz istog meseca
prethodne godine. U odnosu na jul 2019. godine broj dolazaka turista u
banjskim mestima manji je za 11% u 2020. godini, dok je kod planinskih
mesta taj pad 20%. Mada je 1 ovaj pad znacajan, daleko je manji nego u
mesecima u kojima je pandemija postala ocigledna i u kojima je uvedeno
vanredno stanje. Ve¢ u martu mesecu broj dolazaka turista u srpske banje
prepolovljen je, dok je planinski turizam zabelezio pad od 36%. April
mesec u potpunosti je izgubljen, dok je u maju mesecu banjski turizam
zabelezio pad broja dolazaka u odnosu na prethodnu godinu od 71%, a

4 Celi¢, 1., Seocanac, M., Milasinovi¢, M. (2021). Istrazivanje zadovoljstva gostiju u
hotelima tokom pandemije Covid-19 upotrebom tehnike rudarenja teksta. Ekonomija:
teorija i praksa, Vol. 13, No 4., str. 52.
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planinski od 89%. Znacajan oporavak viden je tek u junu mesecu (pad od
19% i 22% respektivno u odnosu na isti mesec 2019. godine).*2

Podaci o ukupnom broju noc¢enja u Republici Srbiji u ovom periodu
ukazuju na veoma snazan pad broja no¢enja u aprilu i maju mesecu (-95%
I -83%). Mada je oporavak u junu i julu u odnosu na april i maj evidentan
1 znacCajan, treba imati u vidu da je ¢ak i u ovim mesecima pad izuzetno
veliki. Ukoliko posmatramo ovaj podatak veéa rezistentnost banjskog
turizma u odnosu na planinski jo$ vise je ocigledna. Nakon skoro
apsolutnog zaustavljanja turizma u aprilu, banjski turizam je u maju 2020.
godine uspeo da povrati skoro cetvrtinu broja nocenja iz 2019. godine
(24%), dok je planinski turizam uspeo da povrati samo jednu osminu
(12,7%). U slede¢em mesecu, junu 2020. godine, broj nocenja turista u
banjama Srbije bio je za ,,samo” 20% manji od juna 2019. godine. Broj
nocenja na planinama Srbije u istom mesecu bio je za 22% manji. U julu
mesecu oporavak je ve¢ bio evidentan — banjska mesta u julu 2020. godine
zabelezila su pad od samo 11% u odnosu na isti mesec prethodne godine
dok su planinska mesta zabelezila pad od 21%.%3

Koliki je, za sada, ukupan uticaj pandemije na turizam Srbije mozda
najbolje, od raspolozivih podataka, pokazuje statistika zbirnog broja
noc¢enja u mesecima od marta do jula meseca, posmatrano u 2020. godini
u odnosu na 2019. godinu. Broj noéenja turista u periodu mart - jul 2020.
u odnosu na 2019. godinu u Republici Srbiji manji je za 59%. Posmatrano
po kategorijama turisti¢kih lokacija banjski turizam i ovde se pokazao kao
najotporniji sa padom od 43% dok je planinski turizam prema broju
noc¢enja u posmatranom periodu zabelezio pad od 51%. Kako su obe
kategorije zabeleZile pad koji je manji od ukupnog pada broja nocenja
turista u Srbiji, logicki se namece zakljucak da je gradski turizam pretrpeo
najveéi udarac. Ovaj pad iznosio je ¢ak 79%.%

Problem za turisticki sektor u gradovima nije bio samo trenutni pad, vec i
¢injenica da ¢e promena u strukturi poslovanja celokupne svetske privrede
(rad od kuce, online sastanci, i dr.) usporiti oporavak putovanja u poslovne
svrhe u odnosu na putovanja u cilju uzivanja, pa se moze pretpostaviti da
¢e uticaj krize biti duzi za ovu kategoriju turizma. Smanjivanje budzeta za

42 Radivojevié, A. (2020). Turisti¢ki sektor u Republici Srbiji tokom trajanja pandemije,
Kvartalni monitor ekonomskih trendova i politika u Srbiji, broj 61, str 57.

43 |sto

44 |sto, str. 57-58.
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poslovna putovanja desilo se i tokom krize iz 2008. godine, pa se sa
izvesnoS¢u moze ocekivati i ovaj put ¢ak i nakon zavrSetka pandemije.
Stavise, postavlja se pitanje i kako ¢e razvoj i uspesna, iako pandemijom
prinudena, masovna primena tehnologije u cilju online sastanaka,
predavanja, konferencija, i dr., uticati na trendove poslovnih putovanja u
buduénosti.*®

Tabela 3. Broj turista i njihovih no¢enja u periodu od 1985. do 2020.godine

Broj turistickih dolazaka Broj nocenja

Godina - - - -
Ukupno Domaci Strani Ukupno Domaci Strani

1985. | 4.605.915 | 3.820.263 | 785.652 |13.129.419|11.602.158 | 1.527.261
1990. | 3.939.867 | 3.059.742 | 880.125 |11.669.782|10.201.605| 1.468.177
1995, | 2.432.107 | 2.341.078 | 91.029 | 8.124.460 | 7.870.220 | 254.240
2000. | 2.169.225| 2.003.549 | 165.676 | 7.696.290 | 7.265.197 | 431.093
2005. | 1.988.469 | 1.535.790 | 452.679 | 6.499.352 | 5.507.604 | 991.748
2010. | 2.000.597 | 1.317.916 | 682.681 | 6.413.515 | 4.961.359 | 1.452.156
2015. | 2.437.165 | 1.304.944. | 1.132.221 | 6.651.852 | 4.242.172 | 2.409.680
2019. | 3.689.983 | 1.843.432 | 1.846.551 | 10.073.299| 6.062.921 | 4.010.37
2020. | 1.820.021 | 1.374.310 | 445.711 | 6.201.290 | 4.936.732 | 1.264.558

Izvor: Republicki zavod za statistiku, 2021

2.4. Uticaj pandemije na pojedine oblike turizma u AP Vojvodini

Vrlo je malo sredina ne samo u Evropi, ve¢ 1 u svetu, koje mogu da se
ponose mnoStvom razli¢itosti, a upravo u toj ¢injenici leZi 1 potencijalna
prednost turizma Vojvodine. Razli¢itosti Vojvodine ispoljavaju se ne samo
u demografskom, socio-kulturoloskom, ve¢ i u geografskom smislu. Od
ravnice, sa mnogo salasa, preko jezera 1 reka, od kojih je
najprepoznatljivija reka Dunav, do zelenih obronaka Fruske Gore, koju
sem prirodnih lepota, krasi i veliki broj manastira, odnosno kulturno-
istorijskih 1 verskih znamenitosti. AP Vojvodina raspolaze sa dobrim
prirodnim i antropogenim vrednostima i resursima; bogatom prirodnom i
kulturnom nasledu; urbanim srediStima sa jedinstvenom arhitekturom 1i
na¢inom zivota; bogatstvu vodotokova, jezera, kanalske mreze 1
termomineralnih izvora.

4 Radivojevi¢, A. (2020). Turisti¢ki sektor u Republici Srbiji tokom trajanja pandemije,
Kvartalni monitor ekonomskih trendova i politika u Srbiji, broj 6, str. 58.
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Vojvodina ima izuzetno povoljan saobrac¢ajni polozaj, buduci da se njenom
teritorijom prostiru multimodalni evropski koridori X sa osnovnom
trasom, kao i krak Xb i koridor VII. Pored toga, kroz Pokrajinu prolazi i
nekoliko medunarodnih putnih i zeleznickih pravaca. Preko reke Dunav,
kao medunarodnog plovnog puta, odnosno koridora VII, Vojvodina ima
pristup otvorenom moru. Najveci izazov u ovoj oblasti je Cinjenica da
putna mreza nije u potpunosti izgradena i modernizovana i zahteva znatna
ulaganja.

Razli¢ite studije isticu da je Vojvodina atraktivna turistiCka destinacija u
kojoj je moguce razvijati razliite vrste turizma (seoski, lovni, gradski,
gastronomski, poslovni, izletni¢ki, vinski, manifestacioni, sportsko-
rekreativni, ekoloski, religijski, zdravstveni turizam, itd.) kao 1 da postoje
mnogobrojni razlozi koji motiviSu turiste ka putovanjima u Vojvodinu.

Fruska gora i VrSacke planine su poznate po izletniCko-rekreativnom
vikend-turizmu. Za FruSsku goru karakteristicna su izletnicka i
avanturisticka kretanja i boravak vikendasa. Poznati izletnicki punktovi su:
Strazilovo, Iriski venac, Zmajevac, Brankovac, Crveni cot, Letenka,
Osovlje, Andrevlje, Testera i Ravne. Najpoznatija vikend-naselja su
Slankamenacki vinogradi, Jandu, KoSevac, Kara§, Glavica, Provalija,
Popovica i Koruska. FruSka gora je planina koja privlaci, nudeci bogatstvo
prirode 1 brojne spomenike kulture. Tragovi Zivota na Fruskoj gori prate se
od neolita. U antickom periodu bila je nastanjena civilnim i vojnim
naseobinama (Limes), a u srednjem veku podignuti su brojni manastiri,
koji danas predstavljaju podlogu za verski turizam.®

Za nacionalnim parkovima — Fruska gora, Banatska peS¢ara, Obedska
bara, Carska bara, Ludosko jezero — u kojima postoji izuzetno bogatstvo
biljnog 1 Zivotinjskog sveta, ne zaostaju mnogo ni ritovi u backom
Podunavlju, Poduzju u Sremu i oko Bosuta. U njima postoje prostrani
Sumski kompleksi meSovitih 1 Cistih sastojina, ispresecani mnogim
mrtvajama, rukavcima i kanalima. Te povrSine poznate su kao stanista
raznovrsne lovne, nelovne 1 zastiCene divljaci 1 po dobrim terenima za
sportski ribolov. U deliblatskoj peScari najpoznatije izletiste je Devojacki
bunar, a na Subotickoj pesSCari poznata su izletiSta Hajdukova,
Radanovacka i Kelebijska §uma.*’

46 Privredna komora Vojvodine, https://www.pkv.rs/2004/09/28/turisticki-resursi/
47 Isto
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Najvec¢i deo poljoprivrednih 1 Sumskih povrSina Vojvodine pretvoren je u
lovista. Najvrednija divlja¢ na ovim prostorima je jelen (evropski,
belorepi, lopatar), zatim srna, muflon, divlja svinja, zec, fazan, jarebica,
grlica i viSe vrsta ptica mocvarica.

Reke su najvazniji hidrografski turisticki motivi. Plovnost Dunava, Tise i
Save, temperature njihovih voda (posebno u kupali$noj sezoni), pescane
plaze i velika koncentracija naselja i stanovnistva pored njihovih obala su
najvazniji elementi njihovog vrednovanja. Za njih se vezuju kupali$ni
turizam, sportovi na vodi (veslanje, trka glisera, skijanje na vodi, plivacki
maraton, sportski ribolov), turisticke regate i druge turisticke plovidbe.
Dunav, pored medunarodnog saobrac¢ajnog znacaja, ima medunarodnu
turisticku vrednost. Poznatija jezera, Palicko, akumulacija Krivaja,
Provala i Borkovacko jezero, dobro su poznati turisticki motivi i punktovi;
Belocrkvanska, Carska 1 Obedska bara, te Ludosko jezero i Slano Kopovo
su prirodni rezervati posebno poznati po bogatstvu ornitofaune.*®

Brojne lekovite vode i banje znac¢ajni su zdravstveno — turisticki motivi, a
najpoznatiji su u Kanjizi, Melencima, Vrdniku. U Vojvodini ponuda
zdravstvenog turizma je smeStena uglavnom u banjama (Junakovié,
Kanjiza, Vrdnik, Rusanda itd.) i ve¢im gradovima (pre svega u Novom
Sadu i Subotici). Moderne privatne poliklinike, wellness/spa centri i
smestajni objekti visokih kategorija predstavljaju ponudu zdravstvenog
turizma u veéim gradovima Vojvodine. Aktivacija i odrzivo koriS¢enje
termo-mineralnih izvora 1 balneoloSkog potencijala je od izuzetne
vaznosti, to je istaknuto i u Programu razvoja turizma AP Vojvodine.
Najsire posmatrano, balneoloski potencijal predstavlja razvojnu Sansu svih
prirodnih lekovitih faktora (termalne vode, gas, peloid, vazduh) kojih u
izobilju ima na teritoriji cele pokrajine. Svaki od 45 opstina i gradova u
Vojvodini poseduje jedan ili vise pomenutih lekovitih faktora.

U antropogene turistiCke vrednosti spadaju umetnicka ostvarenja,
etnografske vrednosti i gradovi. Neke od najpoznatijih:*°
e umetni¢ke manifestacije knjiZzevne manifestacije (Dositejevi dani,
Brankovo kolo, Liparske veceri, Memorijal ,,Miroslav Antic¢”);
¢ likovne manifestacije (Umetnicke kolonije u E¢ki i Backoj Topoli,
na Devojackom bunaru...);

48 Privredna komora Vojvodine, https://www.pkv.rs/2004/09/28/turisticki-resursi/
49 |Isto
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e muzicke manifestacije (Novosadske i1 Somborske muzicke
sveCanosti, Obzorje na Tisi, Festival muzi¢kih horova u
Zrenjaninu, Festival muzickih drustava u Rumi);

e pozoriSne manifestacije (Sterijino pozorje u Novom Sadu, VrSacka
pozoris$na jesen, Majske pozorisne veceri u Kikindi...);

e festivali (u Novom Sadu, na Pali¢u);

e umetnicke manifestacije meSovitog karaktera (Zmajeve decje igre
u Novom Sadu i Sremskoj Kamenici);

e privredne manifesticije (raznovrsni sajmovi u Novom Sadu i
Medunarodni sajam preduzetnistva u Subotici);

e privredno-folklorne manifesticije (Dani berbe grozda u Vrscu,
Karlovacka berba grozda...);

e smotre folklora i obi¢aja (u Vrscu, Futogu, OdZacima).

Prethodnih godina sve popularniji je i cikloturizam u Vojvodini.
Biciklisticka ruta EuroVelo 6 (EV6), koja povezuje Atlantski okean i Crno
more, jedna je od najatraktivnijih biciklistickih ruta u Evropi. Ova 4.500
km duga trasa poznata je pod nazivom Dunavska biciklisticka ruta, s
obzirom na to da najvec¢im i najatraktivnijim delom prati drugu najduzu
reku Evrope. Ovom rutom izmedu Pasaua 1 Beca, godiSnje prode preko
750.000 biciklista, taj broj svedoci kvalitet ovakvog turistickog proizvoda.
Poredenja radi, ovom rutom u Srbiji godi$nje prode oko 10.000 biciklista,
te u doba nakon pandemije, kada su turisti posebno zainteresovani za
aktivnosti u prirodi, biciklisticki turizam predstavlja veliki potencijal kako
za receptivne agencije, tako i za lokalne, male biznise. Cikloturizam i
kulturni turizam su medusobno isprepleteni. Jedan od glavnih motiva za
putovanje biciklom predstavlja upoznavanje drugih kultura, naroda,
lokalnih obic¢aja, interakcija 1 iskustvo autentiénog nacina zivota ljudi u
malim mestima. Uzimajuci u obzir prirodu bicikla kao prevoznog sredstva,
za razliku od klasi¢nog turiste, cikloturisti sa sobom mogu da nose
ogranicen broj stvari. Cikloturizam bi upravo u doba krize prouzrokovane
pandemijom mogao da postane kljucan turisticki proizvod nase zemlje,
posebno u Vojvodini. Postojanje objedinjenih usluga ove vrste ne
predstavlja veliku investiciju, a na duze staze daje dobre rezultate, posebno
ako uzmemo u obzir podatak da za dobre usluge cikloturisti u proseku trose
50 EUR na dan. Prednost teritorije Vojvodine predstavljaju dobro
obeleZene staze, ravan teren, proSaran jedinstvenim prirodnim lepotama,
kulturno-istorijskim sadrzajem i gostoprimstvom domacéina.>°

%0 Turisti¢ka organizacija Vojvodine, https://vojvodina.travel
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Tokom pandemije Covid-19 u AP Vojvodini je =zabelezen pad
medunarodnog turizma, ali i tendencija rasta domaceg turizma. Kako smo
mogli 1 ocekivati nije svaki od gore navedenih oblika turizma i
pripadajuc¢ih segmenata bio pogoden krizom u istoj meri, a takode ni
reagovao istom brzinom povratka nakon slabljenja pandemije.

Ruralni turizam je najvise odolevao pandemiji, a to se moze zakljuciti iz
Cinjenica da su sela 1 vikend naselja prakti¢no ozivela u tom periodu,
mnogi su doputovali iz grada, iznajmljivali kuce na selu i vikendice umesto
putovanja u inostranstvo. Bitno je spomenuti da savremeni turisticki
trendovi se odlikuju sve ve¢im usmeravanjem ka ruralnim destinacijama u
Evropi. U velikom broju zemalja Evropske unije u strategije razvoja regija
I ruralnih podrucja je uvrSéen i ruralni turizam (pomaze u zadrzavanju
stanovniStva u mestu, stvara nova radna mesta, i doprinosi drustveno-
ekonomskom napretku zaostalih podru¢ja). Ruralni turizam izgleda kao
prikladno sredstvo revitalizacije napuStenih ruralnih oblasti, koja
obezbeduje njihovu odrzivost u buduénosti kroz ocuvanje ili stvaranje
novih radnih mesta i povec¢avanju raznolikosti zanimanja. Ruralni turizam
se takode fokusira na o¢uvanje prirodnih resursa i daje podrsku o¢uvanju
seoskih zanata kao turisti¢ke atrakcije. Osnovni cilj ruralnog turizma je da
seoskom stanovniStvu obezbedi dodatnu zaradu 1 time poboljSa njihov
Zivotni standard i smanji odseljavanje.>!

Povoljnost ruralnog turizma je u tome $to nije preokupiran velikim brojem
radnika, zakupcima, kreditima i kamatama, §to mu daje mogucnost da se
ponovo lako pokrene. Malo rizika u poslu dovodi do lakSeg prilagodavanja
promene traznje, dok se turizam na selu suocava sa infrastrukturnim i
drugim problemima, koje masovni turizam nema.%?

Covid-19 je napravio veliku transformaciju u turistickoj industriji, sa
velikih manifestacija, gradskog turizma 1 drugih atraktivnih turistickih
destinacija turisti su se preusmerili na domaci turizam zasnovan pre svega
na prirodi.®

51 Muhi, B. (2011). Stimulativne mere Evropske unije za razvoj turizma u ruralnim
podrugjima, casopis Poslovna Ekonomija, broj 1/2011, str. 107-125.

%2 Bozovi¢, S., Kosi¢, K., Vukoi€i¢, D. (2021). Razvoj ekoturizma u uslovima pandemije:
slu¢aj planine Zlatibor u Srbiji. Ecologica, Vol. 28, No 102, str. 215-222.
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U prirodnom okruzenju i ruralnoj sredini nema intenzivnog kontakta veceg
broja ljudi, ta mesta su retko naseljena i tu su mogucénosti za Sirenje bolesti
najmanji. Ovde spadaju i sve vrste aktivnosti na otvorenom (cikloturizam,
planinarenje, hiking i sl.), kao i turizam u zaSti¢enim prirodnim
podrucjima. Dok se pandemija potpuno ne stavi pod kontrolu, pretpostavka
je da ¢e na trziStu biti veca potraznja za onim vrstama turistickih proizvoda
1 smeStajnih objekata u kojima je lakSe odrzavati tzv. ,,socijalnu distancu”
i u kojima se najlakS§e mogu pridrzavati propisane mera higijensko-
epidemioloske zastite.

Savremeni trendovi u svetskom turizmu traze prostore izvorne ili
minimalno izmenjene zivotne sredine. Ekoturizam je rastuca trzi$na niSa u
okviru Sire industrije putovanja, sa mogu¢noS¢u da bude vazno sredstvo
odrzivog razvoja. Sa porastom zagadenja, buke i tenzijom svakodnevnice,
veliki broj ljudi ,,bezi” u nezagadenu prirodu, mir, tiSinu. Poslednjih
godina sve vise turista zeli da odmor provede u ocuvanim prirodnim
sredinama, etnookruzenju ili ruralnim krajevima. Stoga ne ¢udi da se
razvila posebna grana turizma, koja se naziva ekoturizam.>*

Karakteristike prostora, posebno geografsko-saobracajni polozaj, Sirok
spektar prirodnih 1 druStvenih pogodnosti, stanje biodiverziteta, flora,
fauna, klima, Kkulturno-istorijsko naslede, prigodne manifestacije,
antropogeni faktori i ostala obeleZja u Vojvodini predstavljaju dobru
osnovu za njeno uklju¢ivanje u najvaznije medunarodne tokove
ekoturizma. Razvoj ekoloskog turizma moZe da odigra bitnu ulogu u
poveéanju raznolikosti turisticke ponude u Vojvodini.*®

Sportsko-rekreativni turizam i to pre svega onaj koji se odvija putem
aktivnosti na otvorenom prostoru takode je za vreme pandemije bio manje
pogoden. Trim staze, parkovi, sportski tereni na otvorenom, jezera,
oznacene rute za cikloturizam, mountain bike staze, nacionalni parkovi i
parkovi prirode, sve su to resursi za odvijanje razliCitih aktivnosti na
sigurnijem, otvorenom prostoru. A tu su i brojni teniski tereni, tereni za
odbojku na pesku, a i mogucnosti za avanturisticke i druge sportove.
Mnoge destinacije u AP Vojvodini raspolazu sa navedenim resursima i
imaju dobru ponudu sportsko-rekreativnog turizma.

54 Steti¢, S. (2007), Posebni oblici turizma, Forma B, Beograd, str. 151.

%5 Muhi, B., Kovaéevi¢, J., Stankovi¢, J. (2010) : Vojvodina kao ekoturisti¢ka destinacija
- pozicioniranje i perspektive razvoja, casopis Poslovna Ekonomija, broj 1/2010, str. 97-
105.
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Sa druge strane svakako manifestacioni turizam je najvise bio pogoden
pandemijom. Manifestacioni turizam jedan je od najznacajnih oblika
turizma u Vojvodini. Ovaj vid turizma moze da doprinese povecanju
obima turistickog prometa, jer manifestacije imaju specifi¢an karakter i
sadrzinu, pa predstavljaju dopunu destinacijskog turistickog sadrzaja.
Epidemija korona virusa dovela je do toga da industrija organizacije
razli¢itih dogadaja potpuno stane.

Takode i poslovni turizam je bio je ozbiljno pogoden krizom, a to nije bio
samo trenutni pad, ve¢ i1 Cinjenica da promena u strukturi poslovanja
celokupne svetske privrede (rad od kuce, online sastanci, i dr.) sigurno
usporiti oporavak putovanja u poslovne svrhe u odnosu na putovanja u
cilju uzivanja, pa se moze pretpostaviti da ¢e uticaj krize biti duzi za ovu
kategoriju turizma.

Mozda ¢e zdravstveni (medicinski, dentalni, wellness/spa) turizam dobiti
novo znacenje 1 biti jaCe povezan sa zdravstvenom sigurno$cu i
zdravstvenim sistemom.

3. Mere za ublaZavanje posledica korona virusa
3.1. Mere za ublazavanje negativnih efekata Korona virusa u svetu

U trenutku kada je postalo jasno da ¢e Covid-19 prouzrokovati odredene
posledice, ni najve¢e medunarodne finansijske institucije nisu razmisljale
u tom pravcu da ¢e korona virus izazvati globalnu recesiju. U pocetku se
govorilo o kretanju privrede u obliku slova V, i to u situaciji da prvo dode
do naglog pada ekonomske aktivnosti, a zatim do brzog oporavka svetske
privrede. Ovako optimisti¢ne prognoze i planovi vrlo brzo su zamenjene
realnijim, s obzirom da je doSlo do ubrzanog rasta broja zarazenih S$to je
prouzrokovalo krah zdravstvenih sistema vecine zemalja. Vec tada je bilo
moguce govoriti o ekonomskim posledicama pandemije. Na pocetku
pandemije (mart 2020) prikazivani su ,,najtezi” scenariji koji bi mogli
pogoditi svetsku ekonomiju. U naredna 2-3 meseca vodece ekonomske
institucije su konstantno revidirale stope pada svetske privrede, da bi na
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posletku dosli do stava da su scenariji postavljeni na pocetku pandemije
ustvari postali veoma realni.>®

U situaciji kada je pandemija Covid-19 zahvatila ceo svet, postalo je i vise
nego jasno da ¢e problemi eskalirati pogotovo kada se govori o smanjenju
potraznje za robom i uslugama kao i smanjenjem investicija. Sve ovo je
nateralo zemlje da u vrlo kratkom roku moraju doneti odgovaraju¢e mere
kako bi se sacuvalo zdravlje gradana, oCuvala radna mesta, ali i dala
adekvatna pomo¢ 1 podrska privrednim subjektima. Generalno
posmatrano, zemlje su se uglavnom orijentisale na nekoliko vidova
podrske privrednicima, a to su: odlaganje rokova za placanje poreza i
doprinosa, olakSan pristup kreditima, direktna pomo¢ malim i srednjim
preduzeéima.®’

Buduc¢i da su gubici skoro nenadoknadivi, agencije, hoteli, restorani, avio-
kompanije i turoperatori trazili su pomo¢ svojih vlada, kako bi se donekle
prevaziSlo katastrofalno stanje. Vlade mnogih zemalja sveta, medu njima
I Evropske unije, preduzele su neke mere finansijske konsolidacije, koje
samo trenutno pomazu da se koliko-toliko prevazidu nagomilani problemi.
Najpre je ponudena pomo¢ avio-kompanijama u Americi i Evropi, kasnije
1 u Aziji (Juzna Koreja, Singapur, Malezija). Kasnije, sa ociglednim
prosirenjem trajanja pandemije, vlade su pocele da razmisljaju o potrebi
obezbedenja sredstava za finansijsku konsolidaciju hotela, restorana i
turoperatora. Ta podrska je razli¢ita od zemlje do zemlje, od kompanije do
kompanije.>®

Neke vlade odlu¢ile su da pomognu avio-kompanije:*°
e Ministarstvo finansija SAD-a postiglo je sporazum o0 drzavnoj

pomoc¢i aviokompanijama American Airlines, Delta Airlines i
United Airlines vredan 13 milijardi dolara.

% Marjanovi¢, D., Puki¢, M. (2020). Ekonomske mere za ublazavanje posledica Covid-
19. In: Black swan in the world economy 2020. Institut ekonomskih nauka, Beograd, str.
95.

5" Marjanovi¢, D., Buki¢, M. (2020). Ekonomske mere za ublazavanje posledica Covid-
19. In: Black swan in the world economy 2020. Institut ekonomskih nauka, Beograd, str.
96.

8 Radi¢, N., Radi¢, V., Stevanovi¢, M. (2021). Ekonomski efekti pandemije korona virusa
na turizam i ugostiteljstvo. Megatrend revija, Vol. 18, No 3, str. 1-20.
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e Vlade Francuske i Holandije obezbedile su 11 milijardi evra
finansijske pomoc¢i Air France—-KLM.

e Vlada Singapura u saradnji sa privatnim sektorom obezbedila je
finansijsku pomo¢ od 13,4 milijarde dolara vodecem prevozniku
Singapore Airlines.

e Vlada Nemacke obezbedila je 10 milijardi evra finansijske pomoci
Lufthansi.

e Vlada Italije izvrSila je dokapitalizaciju sa 500 miliona evra i
prevela Alitaliju u drzavno vlasnistvo.

Da bi ublazile ekonomski uticaj ove krize i zastitile turistiCku industriju,
vlade i institucije u Evropskoj uniji se preduzele odredene mere. EU ima
ograniCena ovlas¢enja u pogledu sektora turzima i moze samo podrzati,
koordinirati ili dopuniti akcije drzava ¢lanica u ovoj oblasti. Nema
odredeni budzet za turizam.

Za programski period od 2014-2020 godine, odredeni broj EU fondova,
posebno evropskih strukturnih i investicionih (ESI) fondova, koristili su
regioni i zemlje c¢lanice za podrsku preduzeé¢ima u sektoru turizma i
izgradnju infrastrukture za ublaZavanje pritisaka na turizam. Evropska
unija je preduzela niz vanrednih mera za podr§ku malim i srednjim
preduzeéima, kako je navedeno u saopitenju Evropske komisije.°

Turizam je okosnica ekonomije mnogih zemalja ¢lanica EU (Cetiri su
medu vodeéim svetskim odredi§tima prema medunarodnim dolascima i
potronji stranih turista: Francuska, Spanija, Italija, Nemacka). Sektor
turizma u EU zbog pandemije je bio pod nezapamcenim pritiskom.
Turisticka preduzeca su se suocavala sa ozbiljnom krizom likvidnosti.
Prema procenama industrije, gubitak prihoda na evropskom nivou dostigao
je 85% za hotele i restorane, 85% za organizatore turistickih putovanja i
putnicke agencije, 85% za zeleznicki prevoz na velike udaljenosti i 90%
za kruzna putovanja i vazduhoplovne prevoznike u 2020. godini.®*

Nekoliko zemalja ¢lanica je preduzelo mere na osnovu privremenog okvira
za drZzavnu podrsku donesenog u martu 2020. godine, kako bi obezbedile

80 European Commission (2020). “Tourism and transport 2020. and beyond”,
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX: 52020DC0550 citirano u
Radi¢, N., Radi¢, V., Stevanovi¢, M. (2021). Ekonomski efekti pandemije korona virusa
na turizam i ugostiteljstvo. Megatrend revija, Vol. 18, No 3, str. 1-20.
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direktna bespovratna sredstva u iznosu do 800.000 evra ili zajmove pod
vrlo povoljnim uslovima za vece iznose. Nekim su preduze¢ima odobrene
naknade za Stetu nastalu usled pandemije. EU je stavila na raspolaganje
milijardu evra kao garanciju za Evropski investicioni fond, ¢ime ¢e se za
100.000 malih i srednjih preduzeca u EU u sektoru turizma obezbediti
garancije za zajmove u vrednosti od 8 milijardi evra. Investiciona
inicijativa kao odgovor na korona virus zemljama ¢lanicama omogucuje
znatnu fleksibilnost u preusmeravanju finansiranja iz Kohezionog fonda.
Finansiranjem obrtnog kapitala malih i srednjih preduze¢a mogli su se
pokriti troskovi rada, materijala za rad, inventara, rezija, najma i
komunalnih usluga.®?

Evropska investiciona banka (EIB) takode je finansirala niz turistickih
preduzeca. EIB je osnovala garantni fond od 25 milijardi evra kako bi
omogucila EIB grupi da poveca svoju podr§sku kompanijama u svim
zemljama ¢lanicama EU, mobilisuc¢i oko 200 milijardi evra koje takode
mogu koristiti turisticka preduzeca.

Kada se posmatra nacionalni nivo, vidi se da je vecina zemalja ¢lanica EU
najavila mere za podrsku ekonomiji, ukljucujucéi i turizam. Mere ukljucuju
poreski moratorijum, produzene rokove za otplate, subvencije zarada,
zajmove i garancije za radnike.%®

Fiskalne 1 monetarne mere za sprecavanje negativnih ekonomskih efekata
pandemije uvedene su u 36 zemalja Evrope 1 vecini zemalja u svetu. To
su:®

1) mere poreske politike;

2 ) mere direktnih podsticaja (davanja) iz budzeta i

3) mere za oc¢uvanje likvidnosti.

Vecina zemalja je kombinovala sve grupe mera, pa tako i Srbija, u kojoj
su mere podrSke privredi uvedene kroz tri paketa. Prvi paket mera
obuhvatao je sve tri navedene grupe pomo¢i, dok je drugi predstavljao
kombinaciju prve dve grupe mera, a trec¢i je podrazumevao samo direktna
davanja. Prvi i drugi paket mera mogli su da koriste svi privredni subjekti

b2 Radi¢, N., Radi¢, V., Stevanovi¢, M. (2021). Ekonomski efekti pandemije korona virusa
na turizam i ugostiteljstvo. Megatrend revija, Vol. 18, No 3, str. 1-20.
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koji nisu korisnici budzetskih sredstava, dok je tre¢i paket bio sektorski,
namenjen hotelima i turistickim agencijama.

Evropske zemlje su u cilju pruzanja pomo¢i privredi pogodenoj krizom
najcesSc¢e koristile kombinacije fiskalnih podsticaja, direktnih podsticaja
privatnom sektoru i mera oc¢uvanja likvidnosti. Prema ranije sprovedenim
analizama, utvrdeno je da se 36 evropskih zemalja opredelilo za fiskalne
podsticaje, koji podrazumevaju neki vid odlaganja placanja poreza i
socijalnih doprinosa. Druga vazna mera za koju se samo jedna drzava
manje opredelila je pruzanje direktne pomo¢i privrednim subjektima, dok
je desetak zemalja manje odlucilo da uvede mere koje bi omogucile
odrzanje likvidnosti. Nijedna drzava nije pribegla samo jednoj meri, veé¢
su se sve opredelile za kombinaciju dve ili tri navedene mere, s tim da
prednjace zemlje koje su kombinovale sve tri navedene mere podrike.®

Mere poreske politike su najces¢e podrazumevale kombinaciju nekoliko
slede¢ih mera: 1) umanjenje doprinosa, 2) odlaganje rokova za placanje
doprinosa, 3) odlaganje placanja poreza na dobit i poreza na dohodak, 4)
odlaganje rokova za prijavu poreza, 5) umanjivanje akontacija po osnovu
poreza na dobit i 6) odlaganje prijave i placanja PDV-a. Moguénost
odlaganja prijave i placanja PDV-a uvele su Hrvatska, Austrija, Ceska,
Poljska, Grcka, Kipar, Turska, Nemacka, Danska, Norveska, Svedska,
Velika Britanija, Letonija i Malta. Za meru umanjenja poreza i doprinosa
su se 6opredelile Madarska, Portugal, Bosna 1 Hercegovina, Finska i
Italija.®’

Drugu grupu koris¢enih mera obuhvataju fiskalna davanja koja su
sprovedena u nekoliko oblika: 1) naknade zarada za zaposlene koji rade
skrac¢eno, 2) isplata minimalnih zarada, 3) pomo¢ radnicima koji su
1zgubili posao ili 4) subvencije za preduzeca. Poslednja mera se u svom
punom obliku najces$¢e pruzala mikro, malim i srednjim preduze¢ima i
preduzetnicima, koji predstavljaju stozer evropske privrede. Samo u EU
MSP i preduzetnici ¢ine 99% svih privrednih subjekata, zaposljavaju oko
100 miliona radnika, ¢ine vise od polovine evropskog BDP-a, a njihova
inovativna reSenja doprinose unapredenju evropske privrede uz vodenje
racuna o ekologiji i socijalnoj inkluziji, odnosno doprinose realizaciji

8 Isto

8 Efekti ekonomskih mera za ublazavanje negativnih posledica Covid-19 na privredu,
Nacionalna alijansa za lokalni ekonomski razvoj - NALED, Beograd, 2020,, str. 15.
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kljucnih evropskih ciljeva. Stoga, postaje jasno zasSto je u cilju oCuvanja
zaposlenosti 1 privrede, jedna od najvaznijih stavki bila pomo¢ mikro,
malim i srednjim preduzeé¢ima i preduzetnicima. Ukupno 17 zemalja se
opredelilo za davanje subvencija. Na primer, Nemacka i Velika Britanija
su dale direktnu pomoc¢, dok su se Austrija i Nemacka opredelile da isplate
naknadu za radno vreme koje zaposleni nije proveo na poslu usled
nedostatka posla. Kada je u pitanju mera isplate minimalnih zarada, drzave
su se odlucivale za razlicite oblike ovih mera, negde je ispla¢ivana neto,
negde bruto zarada, u nekim drzavama su targetirani najugrozeniji sektori
kojima je ispla¢ivana pomo¢, u nekima je cela privreda dobila pomo¢.
Mere namenjene preduze¢ima za oCuvanje likvidnosti podrazumevale su
mere koje se odnose na olakSano dobijanje kredita i davanje garancija
poslovnim bankama od strane drzave za odobrene kredite privredi. Visina
sredstava namenjenih u ove svrhe razlikovalo se po zemljama. Prema
dostupnim podacima, Italija je obezbedila najveca sredstva (oko 19%
BDP-a), dok su Holandija i Albanija medu najrestriktivnijim sa 0,2% i
0,7% BDP-a, respektivno.®®

3.2. Mere Vlade Republike Srbije za ublazavanje posledica virusa
Covid-19

Vlada Republike Srbije je pocetkom aprila 2020. godine, donela Uredbu o
fiskalnim pogodnostima i direktnim davanjima privrednim subjektima u
privatnom sektoru i nov€anoj pomoc¢i gradanima i cilju ublaZavanja
ekonomskih posledica nastalih usled bolesti Covid-19. Ovom uredbom
ureduju se fiskalne pogodnosti i direktna davanja iz budzeta Republike
Srbije privrednim subjektima u privatnom sektoru u cilju ublaZavanja
ekonomskih posledica nastalih usled bolesti Covid-19, PDV tretman
prometa dobara i usluga bez naknade za zdravstvene svrhe, kao i isplata
jednokratne nov€ane pomoc¢i svim punoletnim gradanima Republike
Srbije iz budzeta.®

Pocetkom aprila 2020. godine predstavljena su cetiri seta ekonomskih
mera, koji su kao glavni cilj imali ublazavanje posledica pandemije virusa

88 Efekti ekonomskih mera za ublazavanje negativnih posledica Covid-19 na privredu,
Nacionalna alijansa za lokalni ekonomski razvoj - NALED, Beograd, 2020, str. 16.

8 Marjanovi¢, D., Buki¢, M. (2020). Ekonomske mere za ublazavanje posledica Covid-
19. In: Black swan in the world economy 2020. Institut ekonomskih nauka, Beograd, str.
95.
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Covid-19. Plan vlasti je bio da takve ekonomske mere, sa jedne strane,
obezbede ekonomsku stabilnost drzave a, sa druge strane, pomognu mikro,
malim 1 srednjim preduze¢ima u privatnom sektoru da se izbore sa
recesijom.”®

Tabela 4. Program ekonomskih mera za suzbijanje negativnih posledica
pandemije

Naziv mera Ulmlrd U % BDP
dinara
1. Mere poreske politike 161 29
- Odlaganje placnja poreza na zarade i doprinose za privatni sektor, tokom 140 25
trajanja vanrednog stanja, uz kasniju otplatu nastale obaveze u ratama sa
potetkom najranije od 2021. godine
- Odlaganje placanja akontacije poreza na dobit u drugom kvartalu 21 0,4
- Oslobadanje davalaca donacije od obaveza placanja PDV-a -
2. Direktna pomoc preduzedima za zaposlene 97,3 18
- Direktna pomoc preduzetnicima koji se pausalno oporezuju i koji placaju | 92,8 1,7

porez na stvarn prihod,mikro,malim i srednjim preduzecima u privatnom
sektoru-uplata pomoci u visini minimalca (za vreme trajanja vanrednog
stanja-3 minimalne zarade)

- Direktna pomoc velikim preduzecima u privatnom sektoru-uplata pomoci 45 01
u visini 50% neto minimalne zarade (za vreme trajanja vanrednog stanja)
za zaposlene kojima je reSenjem utvrden prestanak rada.

3. Mere za likvidnost privredi 264 48

- Podrika privredi preko Fonda za razvoj Relublike Srbije 24 0,4
- Garantna ema za podrsku privredi preko banaka 240 44
od cega garancije driave (prema izjavama zvanicnika) 60 1,1

4, Ostale mere 86 1,6

- Moratorijum na isplatu dividendi do kraja godine, osim za IP 16 0,3
- Isplata 100 evra svim punoletnim gradanima 70 13
Budietske mere (1,2,4 i Fond za razvoj) - uticaj na budzetski deficit 3683 6,7
BudZetske mere i garancije driave - uticaj na javni dug 430 78
Ukupne mere (1,2,3,4) 608,3 11,0

Izvor: Fiskalni savet u: Marjanovi¢, D., Buki¢, M. (2020). Ekonomske
mere za ublazavanje posledica Covid-19. In: Black swan in the world
economy 2020. Institut ekonomskih nauka, Beograd, str. 96

Na drugoj strani Vlada Republike Srbije donela je Citav niz kratkoro¢nih
mera kojima su se ublazavale negativne ekonomske i socijalne posledice
uticaja virusa Covid-19 u oblasti fiskalne, monetarne i trgovinske politike.

70 |sto, str. 96.
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Odluku Vlade Republike Srbije da dodatno podrzi hotelski smestaj u
gradovima mozemo oceniti kao opravdanu i neophodnu. Programom su
obuhvaceni hoteli u privatnom vlasni$tvu u 67 opstina i gradova u Srbiji,
kojima su dodeljene subvencije u iznosu od po 350 evra po individualnom
lezaju 1 150 evra po smestajnoj jedinici, odnosno po svakoj sobi, u
dinarskoj protivvrednosti. Hotelijeri su izgubili pravo na koris¢enje ovih
subvencija ukoliko su smanjili broj zaposlenih za vise od 10 odsto u
periodu od 15. avgusta do 31. decembra 2020. godine.’

Pored podrske za zaposlene i izdvajanja za turisticke agencije i ugostitelje,
iz budZeta Ministrstva turizma i Ministrstva poljoprivrede, izdvojena su
sredstva za promociju i aktivnosti udruzenja u turizmu.

Kako bi se ublazile posledice po privredu, ukljucujuci turizam,
ministrastvo je izdvojilo dve milijarde dinara za turisticke vaucere u Srbiji.
Ova znacajna akcija turistickih vaucera je narocito znacajna jer se time
delimiéno nadomestio manjak stranih gostiju. Osim u banjama i
planinama, vauceri su se koristili i u ve¢im gradovima, Beogradu i Novom
Sadu. Vauceri koji sluze za subvenciono kori§¢enje usluga smestaja u
ugostiteljskim objektima namenjeni su penzionerima, nezaposlenima,
radnicima sa manjim primanjem od 70 hiljada dinara i studentima.

Da bi se smanjio negativan efekat, mnoge destinacije su se okrenule
razvoju domaceg turizma, odnosno, svoju turisticku ponudu su usmerile
ka privlacenju domacih turista, uz veliku podrsku drzave, pre svega u vidu
podsticaja putem vaucera. Pojedine destinacije (Stara planina, Divcibare,
Sokobanja, Ribarska banja) su povecale ukupan broj turista tokom 2020.
godine u odnosu na 2019. godinu, prevashodno zbog porasta broja
domacih turista, koji zbog zatvaranja granica nisu mogli da putuju izvan
Republike Srbije, pa su svoje turisticke potrebe zadovoljili u prethodno
navedenim destinacijama.’

U Srbiji, ukupna vrednost paketa mera uvedenih tokom 2020. godine je
iznosila oko 12,5% BDP-a. Velikim delom mere su bile usmerene na
pomoc¢ stanovnisvu i privredi. Prvi paket mera je bio ,,najskuplji” imajuéi
u vidu da je obuhvatio najveci deo privrede 1 veliki broj mera, dok se drugi

"1 Radivojevi¢, A. (2020). Turisticki sektor u Republici Srbiji tokom trajanja pandemije,
Kvartalni monitor ekonomskih trendova i politika u Srbiji, broj 61, str 58.

2 Bogkovié¢, N., Despotovi¢, D., Risti¢, L. (2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19
na medunarodni turizam. Ecologica, Vol. 28, No 102, str. 271-276.
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moze posmatrati kao dopuna prvog. Najkorisnije mere iz prvog paketa,
prema misljenju privrednih subjekata, su direktna davanja u vidu isplate tri
minimalne neto zarade za sve zaposlene u mikro, malim i srednjim
preduze¢ima i kod preduzetnika i odlaganje pla¢anja doprinosa za
socijalno osiguranje i poreza na zarade do januara 2021. godine, nakon
¢ega ¢e moci da se plate u 24 jednake mesecne rate. Iz drugog paketa mera,
najkorisnija mera je isplata dva puta po 60% minimalne neto zarade. Ove
mere su preduzeéima olakSale poslovanje, pomogle u isplati plata
zaposlenima i rasteretile ih troskova.”

Vlada Srbije se opredelila za uvodenje tri paketa mera podrSke privredi u
borbi protiv krize izazvane Covid-19 virusom ukupne vrednosti 675,9
milijardi dinara. Prvi paket mera je, kao i u vecini evropskih zemalja,
predstavljao kombinaciju sve tri grupe mera: mera poreske politike,
direktnih davanja i mera za odrZanje likvidnosti privrednih subjekata. Ovaj
paket mera je bio najveée vrednosti (608,3 milijarde dinara). Drugi paket
mera je, ponovo, bio kombinacija mera, ali ovoga puta dve. Obuhvatio je
mere poreske politike i direktna davanja. Ovaj paket mera je bio znacajno
manjeg obima od prvog (66 milijardi dinara). Tre¢i paket mera je sektorski
paket, preciznije, bio je usmeren samo na preduzeca koja posluju u
delatnosti turizma, odnosno hotele i turisti¢ke agencije. Ovaj paket mera
je po svojoj veli¢ini bio najmanji (1,6 milijardi dinara).”

Kao §to je ranije re¢eno, prvi javni poziv je predvidao davanje subvencija,
odnosno bespovratne pomo¢i hotelima i to u iznosu od 350 evra po
individualnom lezaju i 150 evra po smestajnoj jedinici (sobi). Maksimalan
iznos subvencije po korisniku odredivao se na osnovu broja lezajeva i
smestajnih jedinica na osnovu kojih je, izmedu ostalog, hotel razvrstan u
odgovarajucu kategoriju, s tim da iznos nije mogao biti ve¢i od 750.000
evra. Namenjen je svim kategorizovanim hotelima koji su u privatnom
vlasniStvu, nisu u ste€ajnom postupku niti u postupku finansijske
reorganizacije ili likvidacije. Pravo na pomo¢ nisu imali hoteli koji su
korisnici budZetskih sredstava, odnosno oni koji su u vlasnistvu drzave ili
jedinice lokalne samouprave. Hoteli, osim §to su morali biti u privatnom
vlasni$tvu 1 ispunjavati navedene uslove, morali su imati reSenje o
kategorizaciji ili bar podnet zahtev za kategorizaciju najkasnije do
raspisivanja javnog poziva, odnosno do 1. septembra 2020. godine.

78 Efekti ekonomskih mera za ublaZzavanje negativnih posledica Covid-19 na privredu,
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Subvencije su bile dostupne za hotele koji su se, pored navedenih uslova,
nalazili na teritoriji jedne od 68 jedinica lokalne samouprave, za koje je
poziv bio raspisan. Krajnji rok za prijavu je bio 15. septembar. Hoteli bi
izgubili pravo na subvenciju u slu¢aju smanjenja broja zaposlenih za vise
od 10% u periodu od 15. avgusta do 31. decembra 2020. godine. Osim
subvencije, privredni subjekt je morao da plati i kamatu obra¢unatu po
stopi koja se koristi za obracun kamate prilikom kasnjenja u placanju
poreskih obaveza, a od dana kada su hotelu uplaéena sredstva.”™

Drugi javni poziv je bio namenjen turistickim agencijama. Da bi imale
pravo na subvenciju, turisticke agencije su morale biti registrovane u
odgovaraju¢em registru, imati licencu organizatora putovanja, obezbedenu
garanciju za putovanja, da nisu u steCajnom postupku, postupku
reorganizacije ili likvidacije. Visina subvencije koju je turisticka agencija
dobila zavisila je od kategorije licence koju poseduje i mogao se kretati
maksimalno do 5.000 evra. Krajnji rok za prijavu je bio 4. decembar.’®

Trec¢i paket pomo¢i je iskoristilo 312 hotela 1 90 turistickih agencija. Prema
podacima dobijenim od Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija,
za subvencija namenjena kategorizovanim hotelima prvobitno je odobrena
za 314, medutim dva hotela su odustala od korigéenja pomo¢i. Sto se tice
subvencija namenjenih turistickim agencijama, odnosno organizatorima
putovanja, 90 agencija je dobilo drzavnu pomo¢.”’

4. Post-kovid

4.1. Turizam nakon pandemije korona virusa

Prema podacima Turisticke organizacije Srbije, nasu zemlju u 2019. godini
posetilo je rekordnih 3,7 miliona turista, uz gotovo jednaku raspodelu
domacih i stranih turista. Pandemija korona virusa koja je trajala skoro tri
godine je ozbiljno poremetila i medunarodni i domaci turizam. Njeni efekti
ne samo po zdravlje, nego 1 Citav spektar ekonomskih aktivnosti su bez
presedana u istoriji — prekinuti Su lanci snabdevanja, nemogucnost
putovanja na Zeljena odrediSta, nevideni pritisak na zdravstveni sistem u

5 Efekti ekonomskih mera za ublazavanje negativnih posledica Covid-19 na privredu,
Nacionalna alijansa za lokalni ekonomski razvoj - NALED, Beograd, 2020, str. 22.
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celini, nedostatak vakcina, kao i veliki broj otpusStenih radnika u gotovo
svim sektorima.”

Grupa autora” razmatrala je izazove sa kojima se suo¢avao zdravstveni
sektor tokom krize Covid-19 i koji su to podsticaji koji dovode do
povecanja motivacije zaposlenih. Analizirane su tri dimenzije drzavnih
podsticaja (program zaposljavanja, Covid-19 bonusi, moguénosti obuke) i
njihov uticaj na motivaciju zdravstvenih radnika i odrzivost zdravstvenog
sistema Republike Srbije. Utvrdeno je da mogucnost obuke, kao dimenzija
drzavnih podsticaja, ima znaCajan 1 najve¢i uticaj na motivaciju
zdravstvenih radnika i odrZivost zdravstvenog sistema.

Pretpostavke 1 prognoze najviSih institucija 1 organizacija koje su
neposredno vezane za turizam (Svetska turistiCka organizacija — WTO,
Svetski savet za putovanja i turizam — WTTC, Medunarodna asocijacija za
vazdusni saobra¢aj — IATA, OEBS) o stanju, problemima koji Su
opterecivali turizam i nac¢inima na koji SU se oni resavati, saglasni su da
stanje nece biti konsolidovao uskoro, tj. tek za nekoliko godina ¢e se vratiti
na nivo iz 2019. godine. Stru¢njaci iz ove industrije ne ocekuju potpuni

oporavak pre 2024. godine, ocena je Svetske turisticke organizacije
(UNWTO).

Sa ublaZzavanjem protivepidemijskih mera, polako se obnavljaju 1
turisticka putovanja. U ponudi turistiCkih agencija su ponovo sve
destinacije iz perioda pre pandemije, pa i one drzave koje su dve godine
bile potpuno zatvorene.

Medutim trendovi putovanja u svetu su se zbog pandemije znacajno
promenili i zabelezena kretanja turista su uglavnom u blizem okruzenju od
mesta prebivaliSta. Pandemija ¢e dakle 1 dalje oblikovati turizam, a glavno
pitanje ¢e biti osecaj bezbednosti turista.

Takode 1 cene su znacajno vece U odnosu na period pre pandemije.
Aranzmani su poskupeli u vecini znacajnih turisti¢kih destinacija, i to ne

8 Radi¢, N., Radi¢, V., Stevanovi¢, M. (2021). Ekonomski efekti pandemije korona virusa
na turizam i ugostiteljstvo. Megatrend revija, Vol. 18, No 3, str. 1-20.

7 Culafi¢, S., Janovac, T., Virijevi¢, I.S, Tadi¢, J., Jaganjac, J., Miloevi¢, A., Bibié, A.
(2021) State Incentives and Sustainable Motivation System in the Health Sector,
Sustainability, 13(24), 13592. https://doi.org/10.3390/su132413592 (1F2020=3.251)
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samo zbog Korona virusa, ve¢ i u skladu sa inflacijom u evrozoni. Takode
rast cena energenata znacajno uti¢e na turizam, pre svega na saobracaj.

Domaci turizam jo$ uvek se nije potpuno oporavio od posledica korona
virusa koji je odlozio putovanja, sudeci po podacima Republickog zavoda
za statistiku. Broj turista koji posecuju Srbiju joS uvek se nije vratio na
nivo koji je bio u ovom periodu u 2019, poslednjoj godini pre pandemije,
medutim, primetan je snazan rast svih pokazatelja u odnosu na 2020. i
2021. godinu, kada je epidemija kovida jo$ tesko pogadala i turisticki i
transportni sektor.

Trenutno imamo situaciju da kada jenjava pandemija koronavirusa i
turizam doZivljava oporavak od dvogodisnje krize, trend negativnih
desavanja se nastavlja. Kriza uslovljena ratnim deSavanjima u Ukrajini
direktno i indirektno uti¢e na medunarodni turizam. Direktni uticaj se
manifestuje padom ili ¢ak izostankom turista iz Rusije, Ukrajine i
Belorusije u turistickom prometu, zatim i negativnim ekonomskim
tokovima, padom Zivotnog standarda potencijalnih turista i indirektno kroz
strah od Sirenja 1 eskalacije sukoba, teroristi¢kim pretnjama koje izazivaju
nemir kao i strah od putovanja.®

Medunarodni turizam nastavlja da pokazuje znake snaZnog 1 stabilnog
oporavka od uticaja pandemije uprkos znacajnim rastu¢im ekonomskim i
geopolitickim izazovima. Prema najnovijem turistickom barometru
Svetske turistiCke organizacije (UNWTO), medunarodni turizam je
dozivio snazan oporavak u prvih pet meseci 2022. godine, sa skoro 250
miliona medunarodnih dolazaka. Ovo u poredenju sa 77 miliona dolazaka
od januara do maja 2021. godine, znaci da se sektor oporavio skoro upola
(46%) od nivoa pre pandemije 2019. godine. Medutim savetuje se oprez s
obzirom na ekonomske prepreke i geopoliticke izazove koji bi mogli da
uti¢u na sektor turizma. Potraznja veca od ocekivane stvorila je znacajne
operativne izazove i izazove za radnu snagu, dok rat u Ukrajini, rastuca
inflacija i kamatne stope, kao i strah od ekonomskog usporavanja i dalje
predstavljaju rizik za oporavak. Medunarodni monetarni fond ukazuje na
usporavanje globalne ekonomije sa 6,1% u 2021. na 3,2% u 2022., a zatim
na 2,9% u 2023. godini.®

80 https://www.ekapija.com/news/
81 UNWTO World Tourism Barometer, Volume 20, Issue 4, July 2022
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Scenariji Svetske turisticke organizacije objavljeni u maju 2022. Godini
uazivali su na to da su medunarodni turisticki dolasci u 2022. godini
dostigli 55% do 70% nivoa pre pandemije. Rezultati trenutno zavise
naravno od okolnosti koje se razvijaju, uglavnom promene ograni¢enja
putovanja, tekucée inflacije, ukljucujuci visoke cene energije, i ukupnih
ekonomskih uslova, evoluciju rata u Ukrajini, kao i zdravstvenu situaciju
u vezi sa pandemijom. Noviji izazovi kao Sto su nedostatak osoblja, velika
zaguSenja aerodroma i kasnjenja i otkazivanja letova takode mogu uticati
na medunarodni turizam.

Statisti¢ki podaci po regionima pokazali su da su Evropa i Amerika belezili
najbolje turisticke rezultate u 2022. godini, dok su Azija i Pacifik zaostajali
zbog restriktivnije politike putovanja. Medunarodni dolasci turista u
Evropu u 2022. godini su se popeli na 65% ili 80% nivoa iz 2019. godine,
dok su u Americi dostigli 63% do 76% tih nivoa. U Africi i na Bliskom
istoku dolasci su dostigli oko 50% do 70% nivoa pre pandemije, dok su u
Aziji i Pacifiku ostali na 30% nivoa iz 2019. godine zbog strozih politika i
ogranicenja.®

Svi svetski regioni uzivali su u zna¢ajnom skoku u prvih pet meseci 2022.
predvodeni Evropom i1 Amerikom koje su se pohvalile najja¢im
rezultatima. Dolasci u te regione dostigli su 64% i 60% od nivoa 2019.
respektivno. Evropa je docekala vise od Cetiri puta vise medunarodnih
dolazaka kao u prvih pet meseci 2021. godine. Rezultati su podstaknuti
snaznim intra-regionalnom potraznjom, ukidanjem svih ogranienja
putovanja u sve vecem broju zemalja i povec¢anjem broja posetilaca sa
trziSta SAD. Dolasci u Evropu pokazali su posebno snazan u¢inak u aprilu
(+458%). U Americi (+112%) dolasci su se vise nego udvostruéili u
periodu januar-maj 2022. Medutim, dolazak je i dalje bio 36% i 40% ispod
nivoa iz 2019. Bliski istok (+157%) i Afrika (+156%) takode zabelezio
snazan rast u periodu januar-maj 2022. u odnosu na 2021. ali je ostao 54%
i 50% ispod nivoa iz 2019. godine redom. Azija i Pacifik (+94%) belezili
su skoro udvostrucene dolaske u periodu januar-maj 2022, ali je to iznosio
-90% u odnosu na 2019. godinu.®

Sto se prihoda od medunarodnog turizma ti¢e, Republika Moldavija
(+86%), Srbija (+59%), Sejseli (58%), Rumunija (+35%), Severna
Makedonija (+26%), Saint-Lucia (+21%), Bosna i Hercegovina (+20%),

8 UNWTO World Tourism Barometer, Volume 20, Issue 4, July 2022.
8 |sto

43



Albanija, Pakistan (oba 17%), Sudan (+16%), Turska (+11%), Banglades
(+7%), El Salvador (+6%), Meksiko (+3%), Hrvatska (+2%) i Portugal
(+1%) premasili su u periodu januar-maj 2022. nivoe pre pandemije.®

Kako mnavodi Svetska turisticka organizacija (UNWTO), broj
medunarodnih turisti¢kih dolazaka dupliran je u 2022. godini u odnosu na
prethodnu godinu. Najveéi oporavak zabeleZen je u zapadnoj Evropi, ali
su te brojke i dalje za 58 odsto nize u odnosu na pretpandemijsku 2019.
godinu. Oporavak turizma primetan je i u zemljama u regionu, naro¢ito u
Hrvatskoj i1 Crnoj Gori, Kkoje su poznate po turizmu.
Tako je Hrvatska u junu 2022. godine registrovala dva i po miliona stranih
turista. U istom mesecu 2019. broj poseta stranih drzavljana bio je blizu tri
miliona, ta¢nije dva miliona i 830 hiljada, Sto je za svega trista hiljada
turista manje. Ove brojke ukazuju da je turizam u ovoj zemlji na odlicnom
putu da se vrati na nivo pre kovida.

Crnu Goru je u maju 2019. godine posetilo oko 126.000 turista, od kojih
su 112.000 cinili strani drzavljani. Ove godine u maju mesecu imali su
111.500 turista, a 87 odsto ¢inili su strani posetioci.

U Sloveniju je u martu 2019. godine uslo oko 344.000 turista. Sudeéi po
brojkama iz marta 2022, ova drzava ne pati previse od manjka turista, jer
ju je posetilo svega 80 hiljada turista manje, $to nije drasti¢na razlika.

Kada je re¢ o avionskom saobracaju, medunarodni letovi u 2022. godini
dostigli su 69 odsto proseka iz 2019. godine, pokazuju podaci
Medunarodnog udruZenja vazdusnog saobracaja (IATA). Njihova
predvidanja ukazuju da ¢e broj putnika u medunarodnom saobracaju
dosti¢i nivo pre korone tek za tri godine. Da se broj korisnika avio-
saobracaja postepeno vraca u normalu pokazuju i podaci Organizacije
medunarodnog  civilnog  vazduhoplovstva (ICAO). U maju
pretpandemijske 2019. godine bilo je oko 380 miliona putnika, dok je u
istom mesecu 2022. godine zabelezeno 100 miliona putnika manje.

84 Isto
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4.2. Fizionomija buduéeg razvoja turizma

Globalna zdravstvena kriza, prouzrokovana virusom Covid-19, Kkojoj
svedo¢imo dogadaj je bez presedana u novijoj svetskoj istoriji. S obzirom
na veli¢inu prostora na koji se ovaj virus raSirio radi se o najvecoj
pandemiji u istoriji Covecanstva. Jos se nije desilo da se neki virus od jedne
tacke prosirio prakti¢no na sve delove sveta i poremetio zivote u Skoro
svim zemljama.

Virus je najvise pogodio razvijena i visoko urbanizovana podrucja sa
velikom fluktuacijom ljudi. O tome svedoc¢i daleko najveéi broj zarazenih
i umrlih u Europi i SAD-u, a virus je snazno pogodio i brojne male zemlje
u kojima turizam ima veliku ulogu u privrednom sistemu. Mobilnost
stanovniStva u kojem posebnu ulogu imaju turisticka kretanja su glavni
uzrok brzog Sirenja koronavirusa u svetu i pogotovo Evropi.

Iskustvo govori da se turizam u pravilu brzo oporavlja nakon prestanka
krize. Ljudi vole putovati i putovanja su danas ¢ak i potreba u razvijenim
zemljama. Turizam ¢e se sigurno oporaviti nakon pandemije i imuniteta
stanovniStva koji ¢e garantovati sigurnost kretanja. Medutim, pitanje je
kakav ¢e biti turizam nakon doba korone. MozZemo li o¢ekivati jednostavno
povratak na staro ili se trebamo pripremiti za pandemijom indukovane
promene.

Cinjenica je, da je kriza izazvana koronavirusom drugaé¢ija od dosadasnjih
kriznih iskustava, jer je zahvatila prakti¢éno ceo svet. To je iskustvo koje
oblikuje kolektivnu svest. Bili smo svedoci zatvaranja zemalja,
zaustavljanja drustvenih i privrednih aktivnosti, izolacije u cilju ocuvanja
zdravlja. Ovo je iskustvo koje menja obrasce ponasanja. Po svemu sudeci
pandemija ¢e jo$ potrajati, a vrlo je moguce da ¢emo se u buduénosti opet
susretati sa novim virusima.

Odnos prema IT tehnologiji, u proteklim godinama, pogotovo za vreme
lock-down-a, se u mnogome promenilo. IT tehnologija je omogucila da se
zivot nastavi odvijati koliko-toliko normalno. Omogucen je rad od kuce
(home office), organizovana je online nastava, putem e-banking sistema
moguce je bilo placanje racune, web shopovi su omogucéili kupovinu
nepoverljive starije generacije su brzo postali aktivni korisnici raznih
digitalnih servisa. Kada je re¢ o turizmu realan je dalji prodor tehnologije
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u poslove komunikacije sa klijentima i poslovnim partnerima, obavljanje
raznih administrativnih poslova, upotreba virtualne i prosirene realnosti u
cilju promocije destinacija i ugostiteljskih objekata, ali putovanje ,,uzivo”
¢e jos$ ostati nezamenljivo.

Takode i sklop savremenih promena svetskog drustveno-ekonomskog
sistema sa tendencijama globalizacije, regionalizacije i ubrzane tranzicije
obuhvata i novu fizionomiju buduéeg razvoja turizma.

Globalizacija sa svim globalnim fenomenima i izazovima vezanim za
ekonomsku krizu, ekonomsku meduzavisnost, prirodne katastrofe,
teroristicke aktivnosti, pojavu globalnih bolesti (pandemije), opasnost
treCeg svetskog rata i slicno, uti€e na kretanja u turistickom sektoru 1
turistickim destinacijama.®®

Budu¢i trendovi u turizmu ¢e sasvim sigurno pocivati na brzim
promenama potrosackih motiva, globalizaciji i regionalizaciji svetskog
turistickog trziSta, zahtevima savremenog marketinga i menadZmenta,
tehnicko-tehnoloskim trendovima razvoja itd.

Nemacko udruZenje turisti¢ke privrede (DRV) ukazuje medutim i na jedan
drugi fenomen: nakon dve godine prinudne Stednje kada su u pitanju
putovanja, gradani Nemacke sada su jednostavno spremni da potrose vise.
Naveli su i primer: ,,0Onaj ko je ranije bukirao samo nocenje sa doruckom,
sada rezervise pun pansion ili popularni All Inclusive. Ko je nekada
odsedao u hotelu sa tri zvezdice, on sada bukira hotel sa Cetiri. I ostaje se
nekoliko dana duze nego §to je to ranije bio slucaj”.

Cene hotelskog smesStaja, putovanja, turisti€¢kih aranZmana su znacajno
skocile u skoro svim drZzavama u odnosu na period pre pandemije. Po
pravilu su i restorani, kafane i klubovi u popularnim evropskim turisti¢kim
destinacijama povisili cene. Najve¢i rast cena beleze automobili za
iznajmljivanje (rent a car usluge). Onaj ko se sprema na odmor, trebalo bi,
osim cena smesStaja 1 prevoza, da misli 1 na vanpansionsku potrosnju,
poskupela je i hrana, gorivo itd. Tome bi trebalo dodati i ¢injenicu da se
hoteli bore sa pove¢anim cenama i to ne samo goriva i hrane, ve¢ i radne
snage. Tokom pandemije, mnogi koji su bili zaposleni u ugostiteljstvu i

8 Magi¢, B., Muhi, B., Nesi¢, S., Jovanovi¢, D. (2017). Strategijsko upravljanje u
turizmu: kako kreirati konkurentsku prednost kod turistickih destinacija, casopis
Poslovna Ekonomija, broj 1/2017, str. 186.
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turizmu bili su prisiljeni da potraze nova radna mesta na kojima su i ostali.
Zato sada turisticka privredna grana vapi za radnom snagom, a svi ti
povecani troskovi sada se odrazavaju i na cene hotelskih soba.

4.3. 1zazovi turisitickog sektora

Svaka kriza, zahteva adekvatan i pravovremen odgovor, kako bi se
prevazisla. U takvim okolnostima, dolazi do izrazaja sposobnost turistickih
poslenika da nadu nacina, da odgovore na izazove sa kojima se suocavaju
I ponovo pokrenu razvoj turisticke privrede koja doprinosi i razvoju drugih
delatnosti.®’

Prema predvidanjima Svetske Turisticke Organizacije, traznja buducih
turista bi¢e usmerena na kraca ali ¢eS¢a putovanja, smanjenje masovnog
turizma 1 povecan broj individualnih putovanja, pronalazenje novih,
neistrazenih destinacija, ali i razvoj novih, specifi¢nih oblika turizma koji
su poslednjih decenija sve vise predmet traznje savremenog turiste.

Mnoge drzave su pokusale sa konkretnim merama i predlozima da ublaze
ovakve negativne tendencije po turizam, koji se moze delimi¢no otkloniti
stimulisanjem razvoja domaceg turizma.

Da bi se smanjio negativan efekat, mnoge destinacije su se okrenule
razvoju domaceg turizma, odnosno, svoju turisticku ponudu su usmerile
ka privlacenju domacih turista, uz veliku podrsku drzave, pre svega u vidu
podsticaja putem vaucera. Pojedine destinacije (Stara planina, Divcibare,
Sokobanja, Ribarska banja) su povecale ukupan broj turista tokom 2020.
godine u odnosu na 2019. godinu, prevashodno zbog porasta broja
domacih turista, koji zbog zatvaranja granica nisu mogli da putuju izvan
Republike Srbije, pa su svoje turistiCke potrebe zadovoljili u prethodno
navedenim destinacijama.®

S obzirom da je od pocetka pandemije koronavirusa doSlo do znacajnog
porasta broja turistickih poseta domacih turista, Sto je dovelo do toga da se

8 https://www.dw.com/sr/kriza-rat-i-korona-putovanja-postaju-skuplja/a-62120549

87 Mili¢evi¢, S., Ervacanin, V. (2016). Uticaj kriza na razvoj turizma u svetu, Turisticko
poslovanje, broj 18., str. 62.

8 Bogkovié¢, N., Despotovi¢, D., Risti¢, L. (2021). Negativan uticaj pandemije Covid-19
na medunarodni turizam. Ecologica, Vol. 28, No 102, str. 271-276.
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tokom pandemije citav hotelski sektor oslanjao isklju¢ivo na domace
turiste, moze se re¢i da je pravo vreme da se utvrdi Sta domaci turisti
ocekuju u hotelima u Srbiji. Ovakvo saznanje pruzi¢e menadzerima hotela
korisne informacije i priliku da unaprede svoje poslovanje, ¢ime se
potencijalno tendencija rasta broja dolazaka domacih turista moze nastaviti
i nakon pandemije.

Zapravo, nakon izbijanja pandemije Covid-19 proucavanje nacina za
poboljsanje zadovoljstva kupaca postala je glavna problematika Citavog
usluznog sektora. Mozda je hotelska industrija morala da sprovede i
najvece izmene jer svoju ,.tajnu uspeha” zasniva na zadovoljstvu gostiju.
U hotelima se u ovom periodu ulaze u razvoj visoke tehnologije (npr.
uvodenje digitalnih kljuceva, robota, uredaja za beskontaktno merenje
temperature i sl.) radi poboljsanja iskustva korisnika usluga.®

Angazovanje profesionalaca iz oblasti poslovnog menadzmenta i
marketinga, odnosa sa javno$¢u i prodaje daje dobar rezultat na evoluciju
i kvalitet planiranja u turizmu. Analiza okruzenja (situaciona analiza),
analiza trziSta 1 konkurencije, umesto samo analize fizickih resursa
destinacije, doprinosi unapredenju planskih upravljackih sistema.%

Hotelski gosti imaju sve sofisticiranije zahteve i ova ¢injenica ne ostavlja
mnogo prostora za improvizaciju, kao 1 angaZovanje neadekvatnog i
neobucéenog kadra. Cesto je momenat kontakta sa personalom i kvalitet
interakcije hotelskog gosta i zaposlenih od presudnog znaaja za
subjektivni osecaj satisfakcije potrosaca. Iz tog razloga je upravljanje
ljudskim resursima hotelskih preduzeca sve znacajniji ¢inilac njihovog
razvoja i konkurentnosti.®?

8 (eli¢, 1., Seo¢anac, M., Milaginovié¢, M. (2021). Istrazivanje zadovoljstva gostiju u
hotelima tokom pandemije Covid-19 upotrebom tehnike rudarenja teksta. Ekonomija:
teorija i praksa, Vol. 13, No 4., str. 52-53.

% |sto, str. 54.

%1 Masi¢, B., Muhi, B., Nesi¢, S., Jovanovié¢, D. (2017). Strategijsko upravljanje u
turizmu: kako kreirati konkurentsku prednost kod turistickih destinacija, casopis
Poslovha Ekonomija, broj 1/2017, p. 184-208.

92 Penadi¢, M., Muhi, B., Jovanovi¢, D. (2016). Upravljanje marketingom kod malih
hotelskih preduzeca, 7. nauc¢ni skup sa medunarodnim uces¢em ,Reforme i razvoj
privrede Srbije u uslovima institucionalne krize Evropske unije”, Univerzitet Educons,
Sremska kamenica, str. 291-304.
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U poslovanju hotela dolazi dakle do brojnih promena. Gostima postaje
izuzetno vazna bezbednost i sigurnost. Iz tog razloga, hoteli kao odgovor
na promene usled pandemije koronavirusa uvode nove protokole vezane
za bezbednost ili higijenu sa ciljem podsticanja zadovoljstva gostiju.
Imajuéi u vidu da zdravstvena kriza kakva je pandemija koronavirusa u
prvi plan istice bezbednost, Cistocu i higijenu kao mere prevencije, npr.
Koridéenjem sertifikata ,,Cisto&sigurno” hoteli su sertifikovani kao objekti
koji primenjuju standardizovane zdravstvene i higijenske protokole.®

U mnogim zemljama je pokrenuta inicijativa za dodelu sertifikata
,.Cisto&sigurno” (npr. Malezija, Singapur, Portugal). U Srbiji je ovu
incijativu pokrenulo Poslovno udruzenje hotelsko-ugostiteljske privrede
Srbije — HORES. Ovim dobrovoljnim programom sertifikacije
preporucuje se niz mera koje bi smestajni objekti trebalo ispuniti u vezi sa
smestajem domacih i stranih gostiju. Sertifikat vazi Sest meseci, a 0snovni
ciljevi programa se, izmedu ostalog, ogledaju u upozorenju hotelima da
postoji hitna potreba za pridrzavanjem osnovnih higijenskih i
bezbednosnih uslova u borbi protiv Covid-19 pandemije. Svi objekti koji
ispunjavaju propisane uslove za dobijanje sertifikata dobijaju pecat
,Cisto&sigurno” koji pomaze turistima da prepoznaju destinacije ili
kompanije koje primenjuju standardizovane zdravstvene i higijenske
protokole.®*

Mozemo zakljuciti da je sektor turizma 1 hotelijerstva suocen sa brojnim
promenama koje je izazvala pandemija koronavirusa. Kako su pokazali
podaci Republickog zavoda za statistiku promene su vidljive i u broju
dolazaka i nocenja turista, a konkretni efekti pandemije ¢e biti vidljivi i u
narednim godinama. MenadZeri su sada primorani da poslovanje i ponudu
hotela prilagode novonastaloj situaciji. Krucijalna komponenta poslovanja
postala je bezbednost gostiju, ali i zaposlenih. Zapravo, bezbednost i
sigumos; se isti¢u kao komponente koje mogu uticati i na zadovoljstvo
gostiju.

Usled ogranic¢enja fizickog kretanja ljudi, doSlo je do intenziviranja
razvoja brojnih oblika e-trgovine, koja je postala prisutna kod sve veceg

% Celi¢, 1., Seocanac, M., Milaginovi¢, M. (2021). Istrazivanje zadovoljstva gostiju u
hotelima tokom pandemije Covid-19 upotrebom tehnike rudarenja teksta. Ekonomija:
teorija i praksa, VVol. 13, No 4, str. 52-53.

% Isto, str. 57.

% |sto, str. 64
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broja stanovnika, ali i u sve ve¢em broju zemalja. To je intenziviralo i
razvoj drugih aspekata masovnijeg porasta korisenja informacionih
tehnologija i razvoja digitalne ekonomije i u sferi turizma i ugostiteljstva.
Prekvalifikacija osoblja je takode jedna od opcija tokom izolacije kako bi
se stekle nove veStine u oblasti e-businessa i postigla funkcionalnost
izmedu odeljenja.

Pruzaoci turistickih usluga period smanjenja broja gostiju, time i
operativnih aktivnosti, mogli su da iskoriste za analizu trzista i savremenih
trendova u turizmu kako bi se na nivou gradova i zemlje otklonili nedostaci
koji su ve¢ duzi niz godina prepoznati kao faktori koji ograni¢avaju razvoj
ovog sektora.%

Ipak, potrebno je u narednom periodu biti svestan rizika koje donosi ipak
jos uvek neizvesna buduénost kada je globalna epidemioloska situacija u
pitanju. Kreatori ekonomske politike u Srbiji moraju racunati na probleme
u narednom periodu. Prvo, srpska privreda nije izolovana i u velikoj meri
zavisi od privrednih tokova u EU i zemljama okruzenja. Ubedljivo najveci
deo spoljne trgovine Srbija obavlja sa ovim zemljama i eventualno
pogorsavanje ekonomske situacije neminovno se preliva na ekonomsku
aktivnost u Srbiji. Iz zemalja EU dolazi najveci procenat investicija koje
su znacajan faktor razvoja srpske privrede. Stoga je koriS¢enje finansijske
podrske EU na najefikasniji moguéi nalin, saradnja sa evropskim
institucijama 1 zajedni¢ko trazenje odgovora na narastaju¢e ekonomske
probleme veoma znacajno. Srbija u tom kontekstu mora da koristi i
sredstva ekonomske diplomatije zele¢i da ocuva stabilnim prilive
investicija u narednom periodu.®’

% Radivojevi¢, A. (2020). Turisticki sektor u Republici Srbiji tokom trajanja pandemije,
Kvartalni monitor ekonomskih trendova i politika u Srbiji, broj 61, str. 60.

9 Marjanovi¢, D., Duki¢, M. (2020). Ekonomske mere za ublazavanje posledica Covid-
19. In: Black swan in the world economy 2020. Institut ekonomskih nauka, Beograd, str.
102.
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5. Krizni menadZment - predlozi za krizne situacije

5.1. Pojam Kkrize

Semanticki posmatrano re¢ kriza poti¢e od grcke reci ,,Krisis” §to znaci
odluka ili prekretnica. Sinonim je za dogadaj koji naruSava prethodno
stanje stvari 1 izaziva nove odnose. To je, svakako, ozbiljan dogadaj koji
moze biti izazvan brojnim faktorima bilo da su oni prirodnog, drustvenog,
politickog, ekonomskog, finansijskog ili tehni¢kog karaktera.
Istovremeno, kriza je izuzetna situacija €iji je poCetak neizvestan odnosno,
uslovljen je uticajem brojnih faktora, njihovom sloZzenom interakcijom kao
i kontinuiranom promenom faktora tokom vremena. Sta god da je uzrok
krize, postojalo je Siroko prihvaéeno misljenje da ¢e se, nakon
preduzimanja odgovaraju¢ih akcija, stanje stvari vratiti u normalu,
odnosno da ¢e se nastaviti ranije funkcionisanje. Medutim, dugogodisnjim
izuCavanjima kriza u razli¢itim nau¢nim oblastima doslo se do zakljucka
da se nakon ozbiljne krize, zapravo, kreira novi skup odnosa i nacina
funkcionisanja koji se uspostavlja kao nova normalnost.

Izu€avanjem ovog problema bavili su se brojni naucnici iz razlicitih
oblasti, a nauka koja se medu prvima na sveobuhvatan nacin bavila
krizama je ekonomija. Najpre sa makroekonomskog stanovista,
analiziraju¢i smenjivanje faza prosperiteta ili faza ekspanzije i1 faza krize
ili faza recesije. Ovo cikliéno smenjivanje karakteristicno je za
funkcionisanje ekonomskih sistema a izazvano je fluktuacijama u
privrednim aktivnostima. Izu€avanje kriza na nivou poslovanja preduzeca
odnosno, na mikroekonomskom nivou dolazi nesto kasnije tek pocetkom
70-ih godina proslog veka kada zapocinje posmatranje kriza kao procesa
koji u znacajnoj meri negativno uti¢e na razvoj organizacije.

Organizaciona kriza je prekid koji fizicki uti¢e na funkcionisanje cele
organizacije i1 ugrozava njene osnovne principe, njen identitet i razlog za
postojanje. U tom smislu, kriza ili ugrozava ili onemogucava opstanak
pogodene organizacije. Da bi se utvrdilo postojanje krize, mora se postaviti
pitanje da li organizacija joS uvek ima sposobnost da postigne najvaznije
organizacione ciljeve.

U ovom smislu kao osnovna karakteristika svake krize istice se njen
procesni karakter, odnosno razvoj tokom vremena. U po¢etnom periodu
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krizne situacije izrazena je ambivalentnost sve do tzv. prekretnice kada
krizna stuacija dobija jasan pozitivan ili negativan tok. Upravo se u ovom
periodu javlja preduslov za stvarno upravljanje krizom, odnosno
razumnost upotrebe kontramera. Nakon toga procesni karakter obelezen je
progresivno  ograniCavajuéim mogucnostima delovanja odnosno,
vremenskim ograni¢enjima $to ucesnici dozivljavaju kao vremenski
pritisak.

lako ne postoji univerzalna saglasnost o definiciji organizacione krize
dugogodisnjim proucavanjem kriza pojavile su se brojne definicije. Fink
definiSe krizu kao situaciju koja moze, ako se ostavi bez nadzora, eskalirati
u intenzitetu, privuéi posebnu paznju medija ili odgovaraju¢ih struktura
vlasti, ometati normalno poslovanje, ugroziti javni imidZ organizacije ili
zaposlenih ili bitno umanjiti rezultat organizacije.®® Na vrlo sli¢an nagin,
Moreira® tvrdi da su krize periodi velike neizvesnosti u kojima se
predvidljivost i kontrola gube ili 0zbiljno smanjuju. Grupa autora’® sli¢no
definiSu krizu, dodaju¢i, medutim, aspekt pretnje, krize su specificni,
neocekivani 1 nerutinski dogadaji ili nizovi dogadaja koji stvaraju visok
nivo neizvesnosti i pretnje ili za koje se smatra da prete ostvarenju
prioritetnih ciljeva organizacije. Za organizacije, kriza Cesto dovodi u
pitanje fundamentalne pretpostavke i uverenja, ugrozavajuci tako visoko
prioritetne ciljeve kao §to su imidz, legitimnost, profitabilnost, pa ¢ak 1
opstanak.'®! Uticaj na imidz pa ¢ak i opstanak organizacije naglasava i Oto
Lerbinger, jedan od najpriznatijih americkih nau¢nika u oblasti kriznog
komuniciranja, koji definiSe krizu kao dogadaj koji dovodi ili ima
potencijal da dovede organizaciju na lo§ glas 1 ugroZzava njenu buducu
profitabilnost, rast, a mozda i sam njen opstanak.%?

% Fink, S. B. (1986). Crisis Management - planning for the inevitable. AMACOM, New
York, str. 12

9 Moreira, P. (2007). Aftermath of crises and disasters: notes for an impact assessment
approach, Crisis management in tourism, CAB International, str. 52
https://doi.org/10.1079/9781845930479.005

100 Seeger, M.W., Sellnow, T. L. & Ulmer, R. R. (2001). Public relations and crisis
communication. Organising and chaos. In: Heath, R. L. (Eds.) Handbook of Public
Relations. Thousand Oaks, CA: Sage. 155-165. str. 156

101 Seeger, M.W., Sellnow, T. L., & Ulmer, R. R. (1998). Communication, organization
and crisis. In: Roloff, M. E. (Eds.) Communication Yearbook 21, Thousand Oaks, CA:
Sage. 231-275.

102 |_erbinger, O. (1997). The crisis manager. Facing risk and responsibility. Mahwah, NJ:
Lawrence Erlbaum. str. 4

52



lako se na osnovu navedenih definicija moze zakljuciti da se krize
uglavnom posmatraju kao negativni dogadaji, postoje misljenja da krize
mogu imati regulativnu i pozitivnu funkciju. Uzimanjem u obzir samo
negativne strane pojednostavilo bi se pitanje i ograni¢io obim moguénosti
za suoCavanje. Tako Smith 1 Elliott tvrde da kriza Cesto pruza priliku ,,da
se razmotri nezamislivo, otkrivaju¢i neadekvatnosti prethodnih
pretpostavki i prakse.%®

Dugogodis$njim proucavanjem kriza autori su definisali i brojne druge
karakteristike pa tako Falkner navodi sledece:1%

e Dogadaj koji posmatramo kao okida¢, koji je toliko znacajan da
dovodi u pitanje postojecu strukturu, rutinske operacije ili opstanak
sistema;

e Novonastalu situaciju mozemo okarakterisati kao promenljivu,
nestabilnu, dinamicnu;

e Menadzersko okruzenje je pod uticajem niza pretnji, kratko vreme
donosenja odluka, elementi iznenadenja, hitnost itd;

e Postoji percepcija da oni koji su direktno pogodeni nisu u stanju da
se izbore sa nastalom situacijom

e Prekretnica nakon koje je promena, bilo pozitivna ili negativna,
neminovna.

Kljuéne karakteristike kriza Bloh sumira na slede¢i nacin: Prvo, kriza
obi¢no nastaje neocekivano, iako su u nekim slucajevima rani signali
upozorenja o nadolazec¢oj krizi evidentni, ali se kao takvi ne percipiraju.
Drugo, kriza moZe i uglavnom nanosi Stetu kompaniji 1 individualnim
karijerama, ili ¢ak predstavlja opasnost za klijente kompanije ili proizvodi
beskrajne sudske tuzbe 1 vladine istrage koje godinama ometaju
funkcionisanje 1 poslovanje kompanije. Ambivalentnost ishoda krize ¢ini
zamislivim oba ekstrema, od eliminacije kompanije do oporavka
preduzeca, i jedna je od najistaknutijih karakteristika organizacione krize.
Trece, kriza razvija sopstvenu dinamiku i moze postati nekontrolisana ili
ojacati 1 dovesti do posledica ¢iji efekti mogu biti drasti¢ni tokom godina.
Ovo rezultira pritiskom na vreme i donoSenje odluka, ¢iji obim zavisi od
pocetne situacije, konteksta kompanije, obima Stete 1 takode iskustva

103 Smith, D. & Elliott, D. (2007). Exploring the barriers to learning from crisis.
Organisational learning and crisis, Management Learning 38 (5). 519-538. str. 526

104 Faulkner, B. (2001). Towards a framework for tourism disaster management. Tourism
Management, 22, 134-147 str. 137
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kompanije u proslim krizama, ako je primenjivo. Cetvrto, podetne faze
krize karakteriSe nedostatak informacija i neizvesnost u vezi sa reSavanjem
situacije, Sto Cesto implicira nedostatak orijentacije na svim nivoima
(veoma Cesto preoptere¢eni menadzeri gube iz vida kuda kompanija ide).
Konacno, posto se krize Cesto 1 danas neizbezno prikazuju u medijima,
reputacija i imidz kompanije mogu biti primarne Zrtve.%®

Krize su postale neizbezna, sasvim prirodna, karakteristika naseg
svakodnevnog zivota. U veoma kratkim vremenskim intervalima dolazi do
pojave novih kriza, a da se negativni efekti prethodnih kriza jo$ uvek nisu
stavili pod potpunu kontrolu. Drugim re€ima, krize su postale sastavni deo
novog doba. Mitrof navodi pet najznacajnijih faktora koji su bitno uticali
na stvaranje ovakvih uslova:'%®

1. Kompleksnost
2. Povezanost

3. Obim i veli¢ina
4. Brzina

5. Vidljivost

Kompleksnost se odnosi na c¢injenicu da globalni sistemi (tehnoloski,
proizvodni, finansijski, komunikacioni, obrazovni, zabavni, itd.) koji su
sastavni deo modernog drustva su izuzetno sloZeni 1 zavise od velikog
broja ¢inilaca. Razvojem tehnicko-tehnoloskih reSenja omogucena je
gotovo trenutna povezanost a samim tim i medusobna interakcija svih
dogadaja na globalnom nivou. Obim i veli¢ina ogleda se pored
kompleksnosti i u teritorijalnoj rasporostranjenosti globalnih sistema.
Gotovo ¢itava zemljina povrSina pretvorena je u zajednicki prostor, a kao
rezultat toga, imamo vedi uticaj na zivotnu sredinu kao i na veéi broj ljudi.
Brzina se odnosi na ¢injenicu da se i dobri i losi efekti funkcionisanja
sistema Sire brze nego ikada ranije. I konacno, vidljivost ogleda se u
Cinjenici da je sve teZe, ako ne i potpuno nemoguce, sakriti posledice
katastrofa ili kriza koje nastaju u funkcionisanju globalnih sistema.

lako se na krize uglavnom gleda sa negativnim predznakom, one su
medutim, ne samo signal za promene, ve¢ 1 neminovni faktor

105 Bloch, O. (2014). Corporate Identity and Crisis Response Strategies - Challenges and
Opportunities of Communication in Times of Crisis, Springer VS, str. 29

106 Mitroff, 1. I. (2000). Managing Crises Before They Happen: What Every Executive
and Manager Needs to Know About Crisis Management, AMACOM Books, str. 23
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rekonstrukcije prethodnog nacina funkcionisanja sistema, podsticaj za
temeljnu rekonstrukciju sistema i ubrzanje tehnoloskog progresa. U
svakom slu¢aju, pozitivni i revolucionarni potencijal svake krize mogao bi
da se iskoristi u pravcu trasiranja jednog stabilnijeg i koherentnijeg
ekonomskog sistema, kao 1 odrzivog nacina privredivanja i razvoja drustva
uopste.

5.2. Pojam Krize u turizmu

Posmatraju¢i moderan turizam kao privrednu granu, na prvi pogled se
uocava bitna razlika u odnosu na ostale privredne grane pre svega zbog
svoje veliCine, teritorijalne rasprostranjenosti, strukture kao i broja
komponenti koje igraju vaznu ulogu. Da bi se formirao turisticki proizvod
neophodna je interakcija velikog broja komercijalnih i nekomercjalnih
organizacija onih koje su neposredno ili posredno ukljucene kako bi se
formirala mreza sainjena od inputa iz niza privrednih grana koja Cini
turisticki sistem. Turisti¢ki sistem sastoji se od dva podsistema, subjekat
turizma — turista i podsistem objekat turizma — koji ¢ine destinacija,
turisticka kompanija i turisticka organizacija (Slika 2.1). Heterogenost
turizma koja se ogleda u medusobnoj zavisnosti izmedu komponenti
turistickog proizvoda ¢ini turizam izuzetno podloznim krizama jer se
veoma lako kriza moZe proSiriti iz jedne grane u drugu.
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Slika 1. Turisticki sistem

Ekonomsko
okruzenje

Drustveno
okruzenje

Objekat turizma:
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Turisticki sistem

Preduzecde
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Subjekat
Turizma

Turisticka
organizacija

Tehnolosko
okruzenje

Ekolosko
okruzenje

Politicko
okruzenje

Izvor: Adaptirano prema Kaspar (1998)7

Pored heterogenosti turistickog proizvoda druga bitna odrednica ranjivosti
turizma 1 sklonosti ka krizama je traznja za turistickim proizvodima.
Promenljivost, elasticnost, izrazen sezonski karakter samo su neke od
karakteristika turisticke traznje. Pokrece ga ekonomija, veoma je podloZzan
trendovima, izuzetno osetljiv na promenu cene i osetljiv na drustvenu i
politicku neizvesnost. Svi navedeni faktori bitno uti€u na nivo traZnje,
promenu pravca putovanja i izbor destinacije. S obzirom na ovu o€iglednu
predispoziciju turizma za mnoge vrste kriza, ne postavlja se pitanje da li
¢e se kriza desiti, ve¢ kada i kako treba da se reaguje.

Turisticke krize pokazuju upadljivu raznolikost 1 imaju razli¢ite uzroke
zasnovane na ekonomskim, politickim, socio-kulturnim, ekoloskim,
tehnoloSkim, zdravstvenim i1 korporativnim domenima.

107 Kaspar, C. (1998). Das System Tourismus im Uberblick. In Tourismus Management
(G. Haedrich et al., eds), de Gruyter.15-32
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Tabela 5. Domeni i uzroci nastajanja kriza

Domen

Uzroci nastajanja krize

Ekonomski

Recesija
Fluktuacije valute
Oporezivanje
Finansijska kriza

Politicki

Politi¢ka nestabilnost

Politicka nestabilnost u susednim zemljama
Ratni sukobi

Pretnja ratom sa drugim zemljama
Demonstracije

Neredi

Drzavni udar

Promena politi¢ke partije koja upravlja drzavom
Terorizam

Socio-kulturni

Kriminal
Nemiri
Kulturna, rasna i verska netrpeljivost

Ekoloski

Zemljotres

Cunami

Uragan

Erupcija vulkana
Poplava

Zagadenje vode
Zagadenje vazduha

Tehnoloski

Kvarovi na mrezama snabdevanja
Kvar racunarskih sistema
Saobracajne nesrece

Mehanicki kvar

Zdravstveni

Zarazne bolesti
Epidemije
Pandemije

Korporativni

Rastuci troskovi

Pad Prihoda
Neprofitabilnost
Bankrot
Konkurencija
Drzavna intervencija

Izvor: Autori
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Svi domeni 1 uzroci krize, ne¢e na jednak nacin uticati na turisticka
kretanja niti ¢e ostaviti iste posledice. Ozbiljnost uticaja varirac¢e od niza
faktora. Posmatrano vremenski, krize mogu biti trenutne, kratkorocne,
dugorocne i trajne pocev od privremenog kolapsa kompjuterskih sistema
do kriza izazvanih ekoloSkim faktorima (razorni zemljotresi, uragani,
zagadenja itd.) koji mogu dovesti do trajne degradacije Zivotne sredine.
Posmatrano prostorno, odnosno u pogledu zahvacenosti geografskog
podrucja, krize mogu biti lokalnog, nacionalnog, regionalnog i
medunarodnog karaktera. Ozbiljnost uticaja varirace od manje ka vecoj,
prema pokazateljima kao §to su broj ljudi koji su ugrozeni, ostvarenim
gubicima, nastalim troSkovima itd. ali i u pogledu donosioca odluka
lokalni organi vlasti, nacionalna vlada, medunarodne institucije.'%

Jedan od efekata svake krize u turizmu je pad indikatora turisticke
privrede, odnosno broja nocenja, broja dolazaka i smanjenje potro$nje
posetilaca. Osnovno pitanje nakon nepredvidene krize je: Koliko ¢e losi
biti efekti i koliko dugo ¢e trajati? Prvi deo pitanja odnosi se ha promene
u stopi rasta (ubrzanje ili usporavanje) relevantnih varijabli koje su
navedene, dok se drugi odnosi na zabrinutost koliko ¢e vremena biti
potrebno da se indikatori vrate na nivo pre krize, ako uopste do toga dode.

Definisanje kriza u turizmu ima analogiju sa definisanjem ovog pojama u
oblasti ekonomije. Krize u turizmu mogu se posmatrati na makro nivou,
nivo turisti¢ke destinacije 1 mikro nivou, nivou poslovnog entiteta u oblasti
turizma. Grupa autora® upravo naglasava ovu razliku, na nivou turisticke
destinacije krizu definiSu kao dogadaj koji moze ostetiti ukupnu reputaciju
turisticke destinacije u pogledu bezbednosti, atraktivnosti i udobnosti tako
Sto ¢e negativno uticati na percepciju posetilaca o toj destinaciji, to dalje
dovodi do pada u lokalnoj ekonomiji putovanja i turizma, prekida se
kontinuitet poslovanja lokalne industrije putovanja i turizma, smanjenjem
dolazaka i potro$nje turista. Na nivou poslovnog entiteta krizu definiSu kao
svaki dogadaj koji moze ugroziti normalno poslovanje i vodenje poslova
vezanih za turizam. Gi i Gejn uvode termin “turisticka kriza” na osnovu
kojeg definiSu destinaciju ¢ija je ekonomija pretrpela iznenadni pad broja
posetilaca.'*

108 Henderson, C. J. (2007). Tourism Crises: Causes, Consequences and Management,
Butterworth-Heinemann publications, str. 5

109 S6nmez, S. F., Backman, S. J., and Allen, L. R. (1994). Managing Tourism Crises.
Clemson University. str. 2

110 Gee, C., & Gain, C. (1986). Coping with crises. Travel & Tourism Analyst, 3-12,
str. 3
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Turisticka industrija, kao nijedna druga industrija, zavisi od stvaranja
povoljnih imidza kako bi realizovala svoje proizvode na trzistu. Shodno
tome, jedini naCin da potencijalni turista proceni kvalitet turistickog
proizvoda i opredeli se za konkretan proizvod jeste da se osloni na sliku
koju ima o njemu. Krizne situacije mogu negativno uticati kako na imidz
turisticke destinacije ! tako i na imidz poslovnog entiteta. Pokazalo se da
turisticke krize stvaraju Siroko rasprostranjen i potencijalno veoma Stetan
publicitet.!'? 113 Mediji imaju znacajnu pozitivnu ulogu u upozoravanju
stanovniStva na krizne situacije, ali, obrnuto, vizuelna i Cesto graficka
priroda savremenog izveStavanja u mnogim prilikama preuvelicava
razmere Krize i njen uticaj. U tom smislu, negativno medijsko izvestavanje
moze imati veéi uticaj na turizam nego kriza.'!*

Uzimajuéi sve u obzir, dolazi se do zakljucka da je turisticka privreda
podlozna krizi, sa definitivnim osobenostima koji je izdvajaju od ostalih
privrednih grana, te da se u narednom periodu moze ocekivati veci
intenzitet pojava kriza. 1z tog razloga neophodno je u narednom periodu
staviti akcenat na kreiranju planova i implementaciji akcija kako bi se krize
izbegle, odnosno kako bi se stavile pod kontrolu i na taj na¢in minimizirali
negativni efekti. Vazni preduslovi za uspeh u upravljanju turistickom
krizom namec¢u se maksimalna pripremljenost, spremnost da se prihvati
odgovornost, brza akcija, transparentnost i dobra komunikacija.

5.3. Faze krize

Jedna od osnovnih karakteristika krize je njen dinami¢an razvoj tokom
vremena. Krize se najbolje mogu posmatrati kao proces koji se odvija kroz
odredene faze. Razvojni pristupi su posebno korisni, jer opisuju krize sa
dinamicke tacke gledista, kao niz medusobno povezanih dogadaja koji se
razvijaju. Na ovaj nacin, kroz uzro¢no-posledi¢ne veze, lakSe se
identifikuju sile 1 dogadaji, akteri i uticaji koji dovode do krize.

11 sausmarez, N. de (2007). The Potential for Tourism in Post-Crisis Recovery: Lessons
from Malaysia’s Experience of the Asian inancial Crisis. Asia Pacific Business Review.
13 (2), 277-299.

112 Gonzalez-Herrero, A.G. & Pratt, C.B. (1998). Marketing crisis in tourism:
Communication strategies in the United States and Japan. Public Relations Review, 24(1),
83-97.

1131 ehrman, C.K. (1986). When fact and fantasy collide: Crisis management in the travel
industry. Public Relations Journal, 41(4), 25-28.

114 Cooper, C. (2012). Essentials of Tourism. Harlow: Pearson
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Pretpostavke na kojima se zasnivaju razvojni pristupi mogu pruziti jasniji
uvid u prirodu krize i pomo¢i organizacijama da pripreme adekvatne
strategije, planove i konkretne mere u skladu sa specificnim potrebama
svake faze. Analiziranjem svake faze kao i uzro¢no-posledi¢nih odnosa
povecava se kapacitet organizacionog ucenja i uopste razumevanje krize
kao fenomena.

U literaturi najcesée susrecemo razvojne pristupe koji krizu dele u tri faze.
Tako Lerbinger razlikuje tri faze, fazu pre krize, krizni dogadaj i oporavak
posle krize.!*> Autori razlikuju tri faze: prevencija krize, reagovanje na
krizu i oporavak od krize.!*® U ovoj klasifikaciji u fazu reagovanja ulazi se
kada pokusaji prevencije ne uspeju i kriza postane neizbezna. Organizacije
tada mobiliSu svoje resurse i napore da minimiziraju Stetu kako po samu
organizaciju tako i Stetu koja se odnosi na sve zainteresovane strane.
Krizna komunikacija u ovoj fazi je fokusirana na prenoSenje tekucih
kriznih dogadaja zainteresovanim stranama i odlucivanje koje informacije
¢e se podeliti. Vremenom, rizik od dodatne Stete se smanjuje 1 organizacije
ulaze u zavr$nu fazu krize, oporavak. Ova faza je povezana sa unutra$njim
ucenjem iz dogadaja. Prema Sausmarezu krize se mogu predstaviti u tri
vremenska perioda: Potencijalne krize su pretnje koje se mogu pojaviti u
budu¢nosti. One se niti mogu utvrditi, niti ve¢ postoje. Ipak, one moraju
biti identifikovane i uzete u obzir kako bi se u skladu s tim organizacije
mogle pripremiti za sluc¢aj da zamisljena kriza postane stvarnost. S druge
strane, latentna kriza se ve¢ javlja. To je kriticna situacija koja postoji, ali
jos§ uvek nema merljiv negativan uticaj. Kada se kriti¢na situacija pretvori
u akutnu krizu, njen destruktivni efekat se moze jasno uo¢iti i izmeriti.'!’

Mitrof izdvaja pet faza krize. Detekcija signala — Priprema/prevencija —
ZadrZzavanje/ogranicenje Stete — Oporavak — Ucenje. Ovih pet faza
mogu se dalje razdvojiti u tri Sira segmenta, otkrivanje signala i
priprema/prevencija u fazi pre krize, ZadrZavanje/ogranic¢enje Stete u fazi
krize i oporavak i uéenje u postkriznom periodu.!®

1151 erbinger, O. (1997). The crisis manager. Facing risk and responsibility. Mahwah,
NJ: Lawrence Erlbaum. str. 19

116 Hale, J. E., Dulek, R. E. & Hale, D. P. (2005). Crisis response communication
challenges: building theory from qualitative data. In: Journal of Business Communication
42 (2). 112-134 str. 113

117 Sausmarez, N. de (2007a). Crisis Management, Tourism and Sustainability: The Role
of Indicators. Journal of Sustainable Tourism. 15 (6), pp. 700-714.

18 Mitroff, 1. (1988). Crisis Management: Cutting through the confusion. Sloan
Management Review, 29(2).
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Tabela 6. Faze krize

PRE KRIZE KRIZA POSLE KRIZE
Detekcija signala Zadrzavanje Oporavak
Priprema/prevencija Ogranicenje Stete Ucenje

Izvor: Holmgren F., & Johansson, K., R., 2015, pg 6°

Prema Pirsonu 1 Mitrofu, najve¢em broju slucajeva krize se odvijaju kroz
slicne faze. Prva faza Krize sastoji se od ranih upozoravajucih signala o
predstojecoj krizi, koje organizacije mogu uzeti u razmatranje ili ih
ignorisati. Priprema i prevencija je sledeca faza, obuhvata aktivnosti kao
Sto su kreiranje planova, razvoj kriznih timova, obuka i vezbe. Trec¢a faza
je obuzdavanje Stete, koja namerava da ogranici efekat krize. U ovoj fazi
vazno je izbe¢i kontaminaciju drugih delova organizacije ili okruZenja koje
nije direktno pogodeno. Sledeca faza je oporavak u kojoj organizacije
imaju zadatak da se vrate u stanje pre krize §to je pre moguce, a zatim
ucenje u kojem organizacije analiziraju uc¢inak upravljanja krizom tokom
svih kriznih faza.'?

Kumbs je podelio proces upravljanja krizom u tri makro faze, faza pre
krize, faza krize i1 postkrizna faza (makronivo), pri ¢emu svaka sadrzi
odredeni broj specifi¢nijih podfaza (mikronivo). Dakle, pretkrizna faza
obuhvata sve aspekte pripreme krize i prevencije krize. Faza krize
obuhvata mere preduzete da bi se organizacija izborili sa okidackim
dogadajem i primenila aktivni odgovor na krizu, a postkrizna faza
odrazava period nakon §to se kriza smatra reSenom, ukljucujuci sledece
faze reSavanja i uéenja.'?!

Faza pre krize je okarakterisana kao stanje normalnosti, u kojem se
strukture kompanije ukljucujuci procedure i politike, smatraju adekvatnim
za izbegavanje rizika. Ovo su takode uslovi u kojima su pogledi i
percepcije organizacije u interakciji sa okruzenjem punim pretnji nejasni.
U tom trenutku, organizacija deluje na osnovu sopstvenih pretpostavki o

119 Holmgren F., & Johansson, K., R. (2015). Crisis Management - The nature of
managing crises, Jonkdping University, Jonkdping International Business School

120 pearson, C. M., & Mitroff, 1. I. (1993). From crisis prone to crisis prepared: A
framework for crisis management. Academy of Management Executive 7. 48-59.

121 Coombs, W. T. (2007). Ongoing crisis communication: Planning, managing and
responding. 2nd ed. Thousand Oaks, SA: Sage. str. 17
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verovatno¢i krize i uofenom nivou pretnje. Dakle, ima potpuno
razumevanje svoje izlozenosti riziku i veruje da je nivo rizika prihvatljiv.
Ove pretpostavke organizacije o njenom okruzenju sustinske su u smislu
organizacionog identiteta u kriznom kontekstu. Organizacije takode
razvijaju sisteme uverenja o rizicima i pretnjama na osnovu vrste
delatnosti, izloZenosti riziku, standarda, Cesto formalizovanih u
razradenim vladinim propisima i1 smernicama. Naravno, organizacije
takode razvijaju specificna shvatanja rizika, normi, strategija i taktika
prevencije kriza i pripreme za krizu iz sopstvenih iskustava. Organizacije
koje su ve¢ iskusile krize u svojoj proslosti Cesto su podstaknute da
azuriraju svoje krizne planove 1 preispitaju scenarije reagovanja na krizu i
stoga mogu biti bolje pripremljene za potencijalnu krizu. Vecina
organizacija ima uspostavljene, planove, bezbednosne procedure,
formirane timove i obuke kao opipljive dokaze verovanja i pretpostavki
pre krize. Medutim, kako se okruZenje menja i vremenom se pojavljuju
novi rizici, organizaciji postaje posebno tesko da odrzava adekvatan sistem
predostroznosti za ublazavanje rizika, posebno uzimajué¢i u obzir
finansijska ogranicenja.

Drugi vazan element faze pre krize je inkubacija. Autori je definiSu kao, u
velikoj meri nepredvidenu, nesrazmernu i nelinearnu interakciju razlicitih
elemenata okruZenja i organizacije koja dovodi do krize.'?? Inkubacija
rizika se uvecava kada resursi postaju oskudni, kada se organizacije
nepridrzavaju postojecih propisa ili ne prepoznaju njihov znacaj, kada je
organizacija deo ekstenzivnih 1 multifunkcionalnih sistema $to u sloZenim
okruzenjima dovodi do slozenije, nelinearne i nepredvidive interakcije.
Pored toga, signali krize ili znakovi nadolazec¢e opasnosti mogu biti toliko
suptilni da se ne mogu otkriti.!?® Takode moze biti slu¢aj da problemi
unutar kompanije mogu biti loSe definisani i stoga se ne mogu lako resiti.
U drugim slucajevima, signali krize mogu biti evidentni i problemi
shvaceni i definisani, ali ne i saopSteni na pravi nacin kako bi se skrenula
paznja donosioca odluka.

U smislu kriznog komuniciranja, fazu pre krize karakteriSu proaktivne
mere 1 strategije koje organizacije mogu sprovoditi da sprece izbijanje
krize. Naravno, prevencija je idealan oblik upravljanja krizom. Stoga,
tokom ove faze, planiranje, prevencija i upravljanje problemima se

122 geeger, M. W., Sellnow, T. L. & Ulmer, R. R. (2003). Communication and
Organisational Crisis. USA: Praeger Publishers. str. 107
123 |sto, str. 110
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deSavaju za one organizacije koje se bave kriznom komunikacijom pre
pojave krize. Kompanije mogu da skeniraju i nadgledaju signale
upozorenja, razvijaju¢i mehanizam za otkrivanje krize.'** Ovo ukljucuje
procese kao $to je skeniranje, koje predstavlja aktivnu pretragu,
prikupljanje i procenu informacija o njihovom kriznom potencijalu. Pored
toga, upravljanje problemima moZze doprineti skeniranju krize.'?® Ovo
ukljucuje skeniranje okruZenja organizacije da bi se identifikovali
problemati¢ni trendovi ili interni problemi i proaktivan pokusaj da se ovi
problemi reSe pre nego $to je organizacija zaista ugrozena krizom.

Faza krize zapo€inje dogadajem koji smatramo okidac¢em (trigger event) i
veéim prepoznavanjem da je kriza nastupila. Dogadaj okidac je dramati¢na
pojava koja izaziva krizu. U ovom trenutku se javlja veéina Stete. Steta
moze varirati po intenzitetu i obimu u zavisnosti od vrste krize i brzine
kojom se identifikuje uzrok krize i izdaje neophodna upozorenja i mere.
Ublazavanje, zadrzavanje i ogranic¢enje Stete, u obliku opoziva proizvoda,
upozorenja turista ili primene planova za hitne slucajeve, stupaju na snagu
da bi se Steta smanjila $to je pre moguce. Pocetak krize odmah stvara niz
ekstremnih uslova. Prvo, tu je percepcija dogadaja kao iznenadenja, Sto je
povezano sa Cinjenicom da vise ne vaze pretpostavke o potencijalnoj krizi.
Drugo, tesko je predvideti uzrok 1 posledice situacije i postoji pocetna
neizvesnost u vezi sa odgovorom ili oprezom. U skoro svim slu¢ajevima,
kljuéni ciljevi organizacije kao Sto su profitabilnost, stabilnost, reputacija,
a ponekad ¢ak 1 opstanak su u opasnosti. Organizacije su takode pod
pritiskom vremena i donoSenja odluka, prinudene su da odgovore na krizu
1 da ponude objasnjenja o uzrocima, odgovornostima i posledicama upravo
u trenutku kada je njihova sposobnost da to u¢ine dovedena u pitanje.*?®

Postkrizna faza je vreme retrospektive u pokuSaju da se sazna, zasto i1 kako
su stvari krenule po zlu, ko je kriv 1 §ta treba uciniti da se spre¢i ponavljanje
slicnih dogadaja. Istraga i analiza nakon krize je vazna faza u evaluaciji
uloZenih napora 1 primenjenih strategija. Istrage pored same organizacije
cesto sprovode i spoljne agencije, regulatorna tela, a u nekim slucajevima
i sudovi. Postkrizna faza predstavlja vreme oporavka, u kome organizacija
mora da nastavi da komunicira sa potrosacima, dobavlja¢ima i svim

124 Coombs, W. T. (2007). Ongoing crisis communication: Planning, managing and
responding. 2nd ed. Thousand Oaks, SA: Sage. str. 21

125 |sto, str. 23

126 Seeger, M. W., Sellnow, T. L. & Ulmer, R. R. (2003). Communication and
Organisational Crisis. USA: Praeger Publishers. str. 100

63



zainteresovanim stranama, da prati pitanja u vezi sa krizom kako bi se
vratila u stanje pre krize $to je pre moguce. Komunikacione strategije koje
se koriste u ovoj fazi zasnivaju se na pretpostavci da je njihov primarni cilj
vraéanje ili zastita reputacije.’?” Ovo je trenutak obnove imidza ali i prilika
za povoljnije pozicioniranje kompanije u pogledu pitanja kao Sto su
odgovornost, isticanje pozitivnih poruka o organizaciji i reSavanju krize.
Postkrizni stadijum moze nakada trajati godinama, za razliku od same
krize.

5.4. Proces kriznog menadZmenta

Kao $to je prikazano, svaka kriza ima svoj evolutivni proces. U smislu
upravljanja, kriza se moze posmatrati kao skup zadataka koji menadzeri
moraju da reSe. PoCev od otkrivanja ranih signala, pripreme i pokusaja
spreCavanja nastanka krize, obuzdavanje i ograni¢avanje Stete i na kraju
sprovdenje akcija za oporavak. Ovi zadaci podrazumevaju pretpostavku ili
reaktivnog ili proaktivnog stava, dok interaktivnost u toku svake faze
podrazumeva ucenje. Steceno znanje postavlja organizacije u bolji polozaj
da izdrze ili sprece buduce krize kao i da stvore reputaciju koja ¢e uveriti,
odnosno povratiti poverenje potroSa¢ima, partnerima, dobavljacima,
investitorima i svim ostalim zainteresovanim stranama.

Upravljanje krizom je, dakle, zadatak minimiziranja Stetnih efekata
ozbiljnog kriznog dogadaja koriste¢i ogranicene resurse pod ekstremnim
vremenskim ogranicenjima. Dok je kontrola Stete najocigledniji aspekt
upravljanja kriznim situacijama, njegova prava sustina nadilazi ,,gasenje
poZzara”. SuStina upravljanja krizom je pronalaZenje potencijalnih uspeha
koji se kriju medu zamkama kroz paZljivo planiranje i odlu¢no izvrSenje.

Menadzeri moraju predvideti i proceniti verovatnocu kriza, osmisliti
politike da ih spreCe 1 formulisati strategije za suoCavanje kada se krize
dogode.'? Glavni ciljevi su stoga, smanjiti rizike, pripremiti se, odgovoriti
i oporaviti.*?® Upravljanje krizom se razlikuje od upravljanja rizikom u tom

127 Benoit, W. L. (1995). Accounts, excuses and apologies. Albany, NY: State University
of New York Press. str. 71

128 Regester, M. and Larkin, J. (1998). Risk issues and crisis management: A casebook of
best practice. London: Kogan Page.

129 Heath, R. (1998). Crisis Management for Managers and Executives. Financial Times,
Pitman Publishing, London.
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smislu, Sto upravljanje rizikom se fokusira na izraCunate i procenjene
rizike u vezi sa odredenim dogadajima pre nego Sto se dogode. Upravljanje
krizom, s druge strane, ne uzima u obzir samo rizik ili verovatno¢u nekog
dogadaja, ve¢ ukljucuje i1 radnje neophodne tokom i nakon S$to se takav
dogadaj desi. Koncept kriznog menadzmenta je stoga identifikovanje
krize, reagovanje i oporavak od krize.

U literaturi nailazimo na brojne definicije kriznog menadzmenta. Krizni
menadzment je efikasan na¢in upravljanja u otkrivanju pretnji koje mogu
uticati na poslovanje, pomaze da se pretnje predvide, brzo odgovori na njih
i da se na taj nacin kontrolise potencijalna $teta.’** Santana definise krizni
menadzment kao stalni integrisani i sveobuhvatni napor koji organizacije
efikasno ulazu u pokuSaju da pre svega razumeju i sprece krizu i da
efikasno upravljaju krizom koja se desila, uzimajuci u obzir u svakom
koraku svojih aktivnosti planiranja i obuke kao i interese svojih
zainteresovanih strana.'®! Prema autorima Pirson i Kler, organizaciono
upravljanje krizama je sistematski pokuSaj clanova organizacije sa
spoljnim zainteresovanim stranama da spre¢e krize ili da efikasno
upravljaju onima koje se pojave.'* Srivastava predlaze 4C model kriznog
menadzmenta sugeriSuci Cetiri kljucna aspekta na koji efikasan krizni
menadzment treba da se fokusira To su: uzroci, posledice, oprez i
suocavanje. Uzroci ukljuc¢uju neposredne neuspehe koji su izazvali krizu 1
prethodne uslove koji su omogucili da se neuspesi pojave. Posledice su
trenutni 1 dugoro¢ni uticaji. Oprez ukljuCuje mere preduzete da bi se
sprecio ili smanjio uticaj potencijalne krize. I na kraju, suocavanje
obuhvata mere preduzete da se odgovori na krizu koja se ve¢ dogodila.*®®

Kristek (Krystek 1981) imenuje Cetiri oblasti kriznog menadzmenta. Za
potencijalne poslovne krize primenjuje se anticipativni oblik upravljanja
krizama. Cilj ove aktivnosti je povecanje sposobnosti reagovanja kroz
formiranje prognoza ili scenarija i sprovodenje alternativnih planova. U
okviru preventivnog kriznog menadZzmenta, postojecu, ali joS uvek

130 Barton, L. (2008). Crisis leadership now: A real-world guide to preparing for threats,
disaster, sabotage, and scandal, McGraw-Hill, str. 8

131 Santana, G. (2004). Crisis management and tourism: Beyond the rhetoric. In C.M.
Hall, D.J. Timothy, and D.T. Duval (Eds.), Safety and security in tourism: Relationships,
management and marketing (pp. 299-322). New York: Haworth Press. str. 308

132 pearson, M. C. & Clair, A. J. (1998). Reframing Crisis Management, Academy of
Management Review, 23(1) 59-76, str. 61

133 Shrivastava, P. (1993). Crisis theory/practice: towards a sustainable future. Industrial
& Environmental Crisis Quarterly 7. 23-42.
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neprepoznatu Kkrizu, treba pratiti uz pomo¢ sistema ranog upozoravanja.
Planiranje, implementacija i kontrola preventivnih strategija i mera su
takode predmet ove analize. Rezistentni krizni menadzment treba
posmatrati kao krizni menadzment koji ima za cilj odrzavanje poslovanja
i odnosi se na krize koje su se ve¢ desile. Ukoliko kompanija nema $anse
za opstanak, likvidacioni oblik kriznog menadzmenta predstavlja jedini
izlaz. Centralni zadatak ovog oblika kriznog menadZmenta je planirana
likvidacija.t3*

Pored navedenog neophodno je napomenuti i odredene specificnosti
kriznog menadZzmenta. Prvo, krizni menadZzment se moze posmatrati na
institucionalnom nivou ili kao funkcija upravljanja. Institucije za
upravljanje krizama su organizacije (vojska, policija, vatrogasne sluzbe,
sluzbe spasavanja itd) ili akcione grupe i timovi unutar organizacija, koje
su odgovorne za razvoj strategija i planova za upravljanje potencijalnim
krizama. Krizni menadzment kao funkcija opisuje stvarnu implementaciju
akcionog plana kao i prilagodavanje postojecih zadataka i poslovnih
procesa u slu¢aju akutne krize.**®

Drugo, vremenski posmatrano krizni menadzment moze biti aktivan ili
reaktivan. Aktivni krizni menadzment opisuje proaktivno delovanje,
predvidanje buduce Krizne situacije, razvoj i implementaciju strategije,
pripremu planova i sprovodenje mera prevencije za tatne korake delovanja
u slucaju krize. Reaktivni krizni menadZzment se, s druge strane,
koncentriSe na ve¢ nastale krize. DefiniSe se kroz suocavanje sa
negativnim uticajima koje je kriza ve¢ izazvala i koji su ve¢ identifikovani
primenom odgovarajuéih instrumenata za upravljanje krizom.'% Reaktivni
pristup kriznom menadZzmentu podrazumeva usvajanje odbrambenih
strategija upravljanja krizom. Pirson i Mitrof tvrde da organizacije mogu
biti pripremljene za krizu ili sklone krizi. Organizacije pripremljene za
krizu usrmeravaju resurse za formulisanje strategije, planiranje i pripremu
za eventualnu krizu odnosno, zauzimaju proaktivan stav, dok organizacije
sklone krizama deluju samo kada su suocene sa krizom odosno, ponasaju
se reaktivno. Prema Pirsonu 1 Mitrofu, ovo drugo je najskuplji nacin za

134 Krystek, U. (1987). Unternehmungskrisen: Beschreibung, Vermeidung und
Bewaéltigung tberlebenskritischer Prozesse in Unternehmungen. Wiesbaden: Gabler

135 Glaesser, D. (2003). Crisis Management in the Tourism Industry, Elsevier str. 11

136 Waller, M.J., Lei, Z., & Pratten, R. (2014). Exploring the role of crisis management
teams in crisis management education. Academy of Management Learning & Education.
13 (2), 208-221. str. 210
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reSavanje krize jer ovaj pristup ¢e verovatno umanjiti poverenje i
kredibilitet organizacija za upravljanje krizama.'3’

Trece, uloga zainteresovanih strana je izuzetno vazna u “normalnom”
poslovanju i funkcionisanju svake organizacije, a narocito u periodu krize.
Pored negativnih efekata na samu organizaciju kriza moze izazvati i
negativne efekte prema odredenim grupama zainteresovanih strana
(akcionari, kupci, investitori, zaposleni, itd). Kompleksna situacija koja
nastaje pojavom Kkrize zahteva dvosmernu interakciju organizacije i
zainteresovanih strana. Sa jedne strane, primenom mera Kkriznog
menadZmenta organizacija mora voditi rauna o interesima 1 zahtevima
zainteresovanih strana, dok sa druge strane, intervencijom, podrskom i
posvecenoscu zainteresovanih strana moZze se bitno uticati na smanjivanje
negativnih efekata krize i povecanje efikasnosti kriznog menadzmenta.
Zbog toga je izuzetno vazno izgraditi odnose zasnovane na poverenju sa
svim zainteresovanim stranama i odrzavati stalnu interakciju i razmenjivati
informacije u svima fazama krize.

Cetvrto, timski rad predstavlja osnovu svake organizacije. Da bi se
efikasno nosili sa krizom, mnogi istrazivaci tvrde da organizacije treba da
imaju stalne timove za upravljanje krizama (CMT- Crisis Management
Team).®*® Timovi za upravljanje krizama su odgovorni za planiranje i
pripremu odgovora na potencijalnu krizu, sprovodenje konkretnih akcija
tokom krize kao i kordinaciju i komunikaciju sa svim zainteresovanim
stranama. Pomenuti timovi treba da uklju€e zaposlene iz razlicitih nivoa
upravljanja organizacijom kao i iz svih odeljenja unutar organizacije, kao
Sto su pojedinci iz top menadZzmenta, tehnickih operacija, finansija,
prodaje, odnosa s javnoséu itd. Ovo omogucava timu za upravljanje
krizama i organizaciji da efikasno odgovore na razliite izazove u vezi sa
nastalom krizom. Autori Valer i drugi, tvrde da obuku zasnovanu na
simulaciji treba koristiti za veZbanje sposobnosti tima u kriznim
kontekstima.'%

187.77.  Pearson, C. M., & Mitroff, . 1. (1993). From crisis prone to crisis prepared: A
framework for crisis management. Academy of Management Executive 7. 48-59. str. 50
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Peto, vazno je napomenuti ulogu i mo¢ medija koji su postali najuticajniji
posrednici u formiranju javnih stavova, misljenja, interesa i vrednosti,
posebno u kriznim dogadajima kada javnost ima povecanu potrebu za
informacijama. U savremenim uslovima poslovanja organizacije su pod
mnogo vecom paznjom medija nego ikada ranije. To zahteva da
organizacije u okviru kriznog menadzmenta imaju pripremljene
odgovarajuce aktivnosti koji se odnose na komunikaciju sa okruzenjem
putem medija. Pored tradicionalnih medija sve ve¢i uticaj imaju internet
komunikacije, drustvene mreze, veb stranice, blogovi, forumi za diskusiju
itd. omogucavajuci Sirenje informacija neverovatnom brzinom. Ovi kanali
internet komunikacije, poznati kao mediji generisani potroSacima
(Consumer-generated media — CGM) takode zahtevaju posebnu paznju
kriznog menadzmenta jer u kriznim dogadajima mogu imati kljuénu ulogu
u oCuvanju reputacije i pozitivnog imidza organizacije.

Konacno, kako Pausant i Mitrof tvrde, stvarna kriza je ,,ogromna prilika
za ucenje” i1 njena uloga je dobro prepoznata u upravljanju krizom.
Organizaciono ucenje se ostvaruje na vise nacina. Prvo, u¢inak upravljanja
krizom se ocenjuje tokom svih kriznih faza. Drugo, procenjuje se uticaj
krize.1*% Kompanija uporeduje stvarnu §tetu sa predvidenim rizikom,
analizira izvore kriznih upozorenja i procenjuje specificne informacije,
tehnicku stru¢nost 1 znanja koja su predstavljala osnovni sistem verovanja
1 pretnji kompanije o Zivotnoj sredini i potencijalnom nastanku krize pre
same krize. Shodno tome, skup promena i prilagodavanja posle krize moze
se primeniti na organizacionom nivou, ukljucujuéi nova shvatanja rizika
koja se odrazavaju u procedurama, politikama i normama. Krizni planovi
se mogu izmeniti 1 identifikovati novi izvori upozorenja. Na ovaj nacin,
postkrizni period je vaZan period za organizaciono ucenje.

5.5. Upravljanje pomo¢u slabih signala

Glavno pitanje u strategijskom menadZmentu je sposobnost menadzera da
predvide Sanse 1 pretnje koje dolaze iz okruzenja kako bi Sto uspesSnije
precizirali predstojece dogadaje, njihov potencijalni uticaj, vaznost i
hitnost. U ovom procesu menadzeri se susreCu sa izuzetno velikom
koli¢inom informacija od kojih samo neke mogu biti korisne. U literaturi

140 T, Pauchant, T., & Mitroff, 1. (1992). Transforming the Crisis Prone Organization.
Jossey-Bass Publishers, San Francisco, str. 158
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predstavljaju informacije same po sebi. To su informacije koje dolaze do
menadzera ali nisu u njthovom fokusu jer od njih nemaju preveliku korist.
Drugu grupu ¢ine “informacije”, to su podaci koji su korisni za primaoca
ali samo deo tih informacija bice iskoriS¢en u donoSenju strategijskih
odluka.

Slika 2. Struktura informacija

Neobradeni Informacije

podaci

Korisni
slabi signali

Slabi
signali

Anticipativne
informacije

Izvor: Lesca, H., Lesca, N., (2014)4!

Prikupljanjem i obradom informacija obezbeduju se “anticipativne
informacije” na osnovu kojih se gradi slika buduc¢nosti. Na osnovu ovih
anticipativnih informacija organizacije razvijaju agilnost, odnosno
sposobnost preduzeca da osete promene u okruZenju i spremno reaguju,
$to je vazna determinanta uspeha preduzeéa.}*? Slabi signali su po
definiciji nestrukturirane informacije i njihove implikacije na organizaciju
se u ranoj fazi veoma tesko mogu definisati. Slab signal predstavlja
potencijalni diskontinuitet, neSto sa ¢im se organizacija nije ranije
susretala.

Kao input u procesu predvidanja, slabi signali predstavljaju rane indikatore
koji nagovestavaju diskretne dogadaje, posebne dogadaje ili trendove sa

141 Lesca, H., Lesca, N. (2014) Strategic Decisions and Weak Signals - Anticipation for
Decision-Making, John Wiley & Sons, Inc, str. 16

142 Overby, O., Bharadwaj, A., Sambamurthy, V. (2006) Enterprise agility and the
enabling role of information technology, European Journal of Information Systems, vol.
15, pp. 120-131, str. 120
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znaCajnim uticajem. Njihova analiza garantuje uskladenost organizacije, u
realnom vremenu, izmedu donoSenja odluka i evolucije spoljnih zahteva.
Medutim, slabi signali nisu toliko dokaz promene koliko su moguci prozori
u budué¢nost, sredstva za stimulisanje pluralnog, odnosno perifernog
vida.'*® Organizacije se suodavaju sa izazovima koji esto podinju sa
slabim signalima negde na periferiji u tzv ,,sivoj zoni”” 0dnosno, na ivici
vizije organizacije. Slabe signale stoga karakteriSe teSkoc¢a u njihovom
otkrivanju, ali i dalje ostaju sustinski za uspeh i opstanak organizacije.
Razlika izmedu slabih signala i jakih signala je u tome Sto je jak signal
kasno upozorenje u poredenju sa slabim signalom koji je manje vidljiv i
udaljen u smislu uticaja na buduée promene. Takode, jak signal predstavlja
opipljiv dokaz promene, kao S§to su verodostojni nau¢ni dokazi ili
konkretna €injenica, ili ¢ak akumulacija i povezivanje nekoliko slabih
signala. Ovo implicira da postoji period izmedu prvog slabog signala i
prvog jakog signala.44 14

Konceptualni okvir kao i prakti¢éne procedure pomocu kojih organizacije
u turbulentnom okruzenju planiraju i upravljaju strateskim iznenadenjima
odgovarajuci na slabe signale razvio je Igor Ansof. Strateska iznenadenja,
definisao je (Upravljanje strateSkim iznenadenjem odgovorom na slabe
signale) kao iznenadne, hitne i nepoznate dogadaje koji ne odgovaraju
ekstrapolaciji iskustva organizacije. Prema Ansofu, (Ansoff, 1975.)
organizacije ne uspevaju da predvide diskontinuitet, a zatim, iznenada
otkrivaju da je poslovna prilika nestala ili da je opstanak organizacije
ugrozen. Kada se strateSko iznenadenje dogodi, nisu jasni ni uzroci ni
moguéi odgovori, §to Ansof naziva , trenutak istine”. 146

Uprkos postojanju strateSkog planiranja kao menadzerskog znanja,
suoCavanje sa strateSkim iznenadenjima 1 dalje predstavlja odredene
poteskoce. Prema Ansofu, ova poteSkoca lezi u oc¢iglednom paradoksu:
ako organizacija saeka da informacije budu adekvatne za stratesko
planiranje, bice vise izloZena negativnim efektima nadolazece krize usled

143 Miller, R., Rossel, P., & Jorgensen, U. (2012). Future studies and weak signals: A
critical survey. Futures, 44(3), 195-197. https://doi.org/10.1016/j.futures.2011.10.001
144 Ansoff, H.l. (1975). Managing Strategic Surprise by Response to Weak Signals.
California Management Review, 18(2), 21-33. https://doi.org/10.2307/41164635

145 Mendonga, S., Cunha, M. P., Kaivooja, J., & Ruff, F. (2004). Wild cards, weak signals
and organisational improvisation. Futures, 36(2), 201-218.
https://doi.org/10.1016/S0016-3287(03)00148-4

146 Ansoff, H.l. (1975). Managing Strategic Surprise by Response to Weak Signals.
California Management Review, 18(2), 21-33. https://doi.org/10.2307/41164635
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nedostatka vremena za adekvatan odgovor; ako prihvati rane i nejasne
informacije, sadrzaj tih ranih informacija nece biti dovoljno odreden za
temeljno strateSko planiranje. ReSenje ovog paradoksa je u promeni
pristupa koris¢enju strateskih informacija. Ansof predlaze pristup u kom
se ve¢ u ranoj fazi nagovesStavanja pretnje, kada su informacije u vidu
slabih signala jo§ uvek nejasne kao i njihov budu¢i kurs, organizacija
postepeno priprema sa ciljem povecanja strateSke fleksibilnosti
organizacije. Kako informacije budu preciznije, tako ¢e i fokus
organizacije biti usmereniji. Prethodno povecanje strateske fleksibilnosti
ucinice da organizacija bude pripremljenija u odnosu na strateska
iznenadenja, a odgovor bolje planiran i izveden. Ovaj postepeni odgovor
mozemo nazvati pojac¢avanjem i odgovorom na slabe signale, za razliku od
konvencionalnog strateSkog planiranja koje zavisi od jakih signala.

Shodno tome, Ansoff uvodi odrednicu “stanje znanja” i sugeriSe da
menadzeri treba da budu spremni za svaki novi talas informacija.
Postepenim povecanjem znanja proSirivace se i raspon strateskih odgovora
koji treba da se donesu. Kada je prilika ili pretnja na pomolu, menadzer se
pomera iz ranog stadijuma saznanja, gde tek poCinje uverenje da je dogadaj
obelezen diskontinuitetom. pa sve do zavr$ne faze u kojoj menadzer ima
informacije potrebne za strateSko planiranje njegovog odgovora na
strateSki diskontinuitet koji dolazi.
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Tabela 7. SaZetak faza stanja znanja i strateSkih odgovora prema sadrZaju
informacije

Stanje znanja | Opaza- | lzvor | Konkretna | Konkre- | Konkre- | Stanje
nje Sanse/ | Sansa/ tan tan znanja
Sadrzaj Sanse/ | pretnje | pretnja odgovor | rezultat | Strategijski
informacije pretnje odgovor
Uverenje da Da Da Da Da Da Svest 0
predstoje okruzenju
diskontinuiteti
Identifikovan Ne Da Da Da Da Samo-
izvor svesnost
diskontinuiteta
Karakteristike | Ne Ne Da Da Da Interna
shvacene fleksibilnost
Odgovor Ne Ne Ne Da Da Eksterna
identifikovan fleksibilnost
Odgovor Ne Ne Ne Ne Da Interna
proracunat spremnost
Direktna
akcija
Stanje znanja i reakcije koje odgovaraju slabim signalima

Izvor: Adaptirano prema (H.l. Ansoff, 1975)4’

Pored stanja znanja koje se iz faze u fazu obogacuje analiziranjem slabih
signala povecava se i repertoar odgovora koji, po istoj logici, uzima u obzir
odgovore sa malim uticajem. Dakle, za slabe signale koji omogucavaju
rano i nejasno stanje znanja, odgovor organizacije ¢e se ogledati u
postepenom razvoju svesti o njenom spoljaSnjem okruzenju i1 unutraS$njim
karakteristikama. Iz ovoga se jasno vidi, da se opcije menadZmenta za
svaki odgovor nalaze u dve grupe odgovora: odgovori usmereni ka
spoljnom okruzenju 1 odgovore koji uti¢u na unutrasnju dinamiku 1
strukturu organizacije.'*® Na ovaj na¢in, odgovori malog uticaja adekvatni
slabim signalima posluzi¢e da se minimizira vreme koje je potrebno da se
odgovori na nastupajucu kriznu situaciju, odnosno na potencijalni
diskontinuitet. To podrazumeva da se u trenutku kada znanje dostigne svoj

147 Ansoff, H.l. (1975). Managing Strategic Surprise by Response to Weak Signals.
California Management Review, 18(2), 21-33. https://doi.org/10.2307/41164635
148 Ansoff, H.l. (1975). Managing Strategic Surprise by Response to Weak Signals.
California Management Review, 18(2), 21-33. https://doi.org/10.2307/41164635

72



maksimalni nivo, odnosno, kada se pojave jaki signali organizacija bude
pripremljena da kriznu situaciju izbegne ili znacajno umanji negativne
efekte. Pored ovoga, koncept upravljanja pomocu slabih signala sugeriSe i
da donosioci strateskih odluka ne bi trebalo da budu ograniceni na
ekstrapolaciju proslosti organizacije jer znanja steCena u proslosti ne
pruzaju  dovoljno  informacija o  potencijalnim  strateskim
diskontinuitetima.

Pandemija Covid-19 se verovatno dozivljava kao stratesko iznenadenje za
skoro celu svetsku ekonomiju. Kriza koja je po prvi put imala apsolutno
globalne posledice na organizacije svih veli¢ina, sa disparitetima prema
sektorima aktivnosti. Prema Pangetsu,'*® turizam je medu industrijama
koje su najteze pogodene krizom Covid-19, turistiCke destinacije
zabelezile su milijardu medunarodnih dolazaka manje u toku 2020. godine
nego 2019. godine, a samim tim je bilo ugrozeno 100 do 120 miliona
radnih mesta u turizmu, a veliki udeo u malim i srednjim preduzec¢ima.
Iako bi bilo veoma teSko pronaci donosioce strateSkih odluka, stru¢njake
za predvidanje ili futuriste koji bi predvideli ovakav scenario, pitanje
otkrivanja slabih signala za sprecavanje strateskih iznenadenja nikada nije
bilo aktuelnije.

lako je turizam privredna grana koja je vrlo osetljiva na krizne situacije i
kroz istoriju bila izloZena najSirem spektru istih (prirodne katastrofe,
ekonomske krize, zarazne bolesti, terorizam itd.) najveéi broj organizacija
docekao je krizu izazvanu virusom Covid-19 potpuno nespremni.
Napravljeni su propusti u analiziranju slabih signala, prvi slucaj 1 naglo
Sirenje virusa zabelezeni su u kineskom gradu Vuhan pocetkom decembra
2019. godine dok je Svetska zdravstvena organizacija (WHO) proglasila
vanrednu situaciju za javno zdravlje od medunarodnog znacaja 30. januara
2020. godine, a pandemiju 11. marta 2020. godine. Pored toga zanemarena
su saznanja brojnih autora dobijenih na osnovu ranijih istrazivanja o
uticaja zaraznih bolesti na turisti¢ka kretanja. Kineski autori Cen i drugi*>®
istrazivali su uticaj epidemije SARS-a 2003. i izbijanja pti¢jeg gripa 2005.
godine na turisti¢ku potraznju i otkrili da je epidemije SARS-a dovela do
smanjenja dolazaka posetilaca u Kinu za vise od 42%. Vang je koristeci
ARDL model ispitao uticaje nekoliko zna¢ajnih dogadaja, ukljucujudi

149 pangestu ME (2021, April 30) Tourism in the post-COVID world: three steps to build
better forward. World Bank Blogs

150 Chen, Y., Kang, H., & Yang, T. (2007). A study on the impact of SARS on the forecast
of visitor arrivals to China. Journal of Asia-Pacific Business, 8(1), 31-50.

73



azijsku finansijsku krizu, zemljotres na Tajvanu 1999. godine, teroristicke
napade 11. septembra i epidemiju SARS-a 2003. godine na receptivni
turizam na Tajvanu 1 zakljucio da je kriza izazvana epidemijom SARS-a,
imala najteZe posledice po turisti¢ku potraznju.t>

Zbog pandemije Covid-19, vec¢ina kompanija je pretrpela ogromne
gubitke, dok su samo neke uspele da pronadu odredene mogucénosti
prilagodavajuci svoje aktivnosti ovom konkretnom kontekstu obelezenom
jakom neizvesnoscu. Jo§ jednom se pokazalo da prognoze generisane
tradicionalnim metodama mogu biti zastarele i neefikasne u krizi. a da
upravljanje pomocu slabih signala nudi moguci teorijski okvir za
spreCavanje takvih strateskih iznenadenja i1 nacine da se za njih
organizacije postepeno pripreme.

5.6. Strategije upravljanja krizama

Strategijski menadzment je proces procene organizacije i njenog okruzenja
u cilju ispunjavanja dugoro¢nih ciljeva organizacije. Odnosi se na niz
odluka koje donosi menadzment kako bi odredio dugoroc¢ne ciljeve
organizacije i sredstva za postizanje ovih ciljeva. Kada se misija uspostavi,
razvijaju se strategije za njeno sprovodenje. Organizacija mora razviti
oblik strategijskog upravljanja da bi kontrolisala ove strategije.

Kroz strategijsko upravljanje, organizacija moze da se nosi sa svojom
misijom dok istovremeno procenjuje odnos organizacije prema njenom
okruzenju. OkruZenje, u ovom slucaju, oznacava svaku unutras$nju ili
spoljaSnju silu koja moze dovesti do toga da organizacija skrene sa putanje
svoje navedene misije. Dakle, strategijski menadZment postaje
komponenta misije organizacije. Bez toga, organizacija bi imala velikih
poteskoca da implementira i kontrolise strategije. Pored toga, jedna vazna
tacka koju treba imati na umu je razlika izmedu planirane strategije i
strategije koja se sprovodi usled promenjenih spoljasnjih ili unutrasnjih
dogadaja.

Strategija definiSe organizaciju, ona predstavlja interpretativni okvir i
pomaze ¢lanovima organizacije i svim zainteresovanim stranama da bolje

151 Wang, Y. S. (2009). The impact of crisis events and macroeconomic activity on
Taiwan’s international inbound tourism demand. Tourism Management, 30(1), 75-82, str.
77
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razumeju organizaciju. Strategija je povezana sa stabilnoS¢u i doslednoscu,
odreduje i pojednostavljuje stvarnost. Medutim, ovo pojednostavljenje je
samo pretpostavka o budu¢im dogadajima koja u stvari moze biti mnogo
komplikovanija i koja se teSko moze ostvariti bez izobli¢enja. Ukratko,
Mincberg 1 drugi zakljucuju da su ,,strategije za organizacije ono §to su
ogla\iisrzle za konje: one ih drze u pravoj liniji, ali jedva podsticu periferni
vid.”

Strategije, pored ostalih, u velikoj meri koriste menadzeri, uz napomenu
da postoje i druge brojne definicije, uglavnom se strategije definisu kao
,hacin na koji ¢e organizacija posti¢i namerno izabrane konkurentske
prednosti.”*>® Grupa autora predvodena jednim od najznacajnijih autora u
oblasti strategijskog menadzmenta, ovu S§iroku definiciju smatraju
nedovoljnom i ograni¢enom. Da bi istrazili pojam 'strategije', autori su
izvr$ili sveobuhvatan pregled razlicitih Skola misSljenja o formiranju
strategije poznatih u istoriji strategijskog menadZmenta i svoje nalaze
sumirali u knjizi pod naslovom Strategijski Safari. Oni su definisali pet
poddefinicija, takozvanih ,,pet P za strategiju”>* zasnovano na prethodnim
Mincbergovim razmigljanjima.!>®

Prema Mincbergu, strategija je, pre svega, Plan (Plan) — pravac delovanja
koji organizacija treba da sledi. Predvidene radnje 1 njihove definicije se,
medutim, Cesto razlikuju od stvarnih radnji i njihovih ishoda. Drugo,
strategija je Obrazac (Pattern), odnosno doslednost ponasSanja tokom
vremena.!®® Trede, strategija je Pozicija (Position), $to znaci pozicioniranje
njenih proizvoda ili usluga na odredenim trzistima. Cetvrto, autori definisu
strategiju kao Perspektivu (Perspective), njenu viziju kako stvari treba da
se urade. Konacno, strategija se moze shvatiti kao Lukavstvo (Ploy),
,manevar sa namerom da se nadmudri protivnik ili konkurent.”*>’

152 Mintzberg, H., Ahlstrand, B. & Lampel, J. (2005). Strategy Safari: A Guided Tour
through the Wilds of Strategic Management. New York: Free Press. str. 18

153 Rughase, O. G. (2006). Identity and Strategy. How individual visions enable the design
of a market strategy that works, UK, Cheltenham: Edward Elgar Publishing Limited. str.
26

154 Isto str. 9

155 Mintzberg, H. (1987). The Strategy Concept 1: Five Ps for Strategy. California
Management Review 30 (1). 11-24.

156 Mintzberg, H., Ahlstrand, B. & Lampel, J. (2005). Strategy Safari: A Guided Tour
through the Wilds of Strategic Management. New York: Free Press. str. 9

157 |Isto, str. 14
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Slika 3. Pet sila Porterovog modela
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Izvor: Adaptirano prema (Porter, 1980: 37)*%8

Prilikom izbora i formulisanja strategije najvaznije mesto zauzimaju
konkurentske prednosti 1 na¢ini na koje organizacija moze da ih ostvari. U
kapitalnom delu Strategija konkurencije: tehnike analize industrija i
konkurenata, Porter na osnovu analize pet sila koje su determinante
konkurencije u okviru grane izdvaja tri genericke konkurentske strategije
za uspostavljanje strateskog plana.'®® Analiza pet sila (barijere za ulazak u
granu, stepen rivalstva medu postoje¢im organizacijama, moguénost
pojave proizvoda substituta, pregovaratku mo¢ kupaca i pregovaracku
mo¢ dobavljaca) se tretira od strane organizacije da bi izmerila nivo

158 porter, M. E. (1980). Competitive strategy: techniques for analyzing industries and
competitors. New York: Free Press. str. 37
159 Porter, M. E. (1980). Competitive strategy: techniques for analyzing industries and
competitors. New York: Free Press, str. 38
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konkurencije, osim toga, koristi se kao snazan prvi korak u razumevanju
kako se jedna grana poredi sa drugom, kao i1 za odredivanje profitabilnosti
grane jer uticu na cene, troSkove, i potrebno ulaganje organizacije u granu.
Porter preporucuje tri genericke konkurentske strategije: vodstvo u
troSkovima, diferencijacija i strategija fokusiranja, odnosno segmentacija.

Slika 4. Tri genericke konkurentske strategije
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Izvor: Adaptirano prema (Porter, 1980: 39)*6°

Definisanje 1 odrZzavanje konkurentske prednosti zadatak je strategije u
normalnom poslovnom okruZenju a narocito dolazi do izrazaja u uslovima
krize. Kao §to je ranije navedeno, kriza je neocekivani, remetilacki i Stetni
dogadaj velikih razmera 1 obima, razvija sopstvenu dinamiku koju je tesko
kontrolisati 1 koja ugrozava imidZ organizacije, a ponekad i1 njeno
postojanje. Reakcija na krizu ima za cilj da ublazi te Stetne efekte Sto je
brze moguce. Pored tipa krize, dinami¢nog razvoja tokom vremena i
neizvesnosti, faktori kao Sto su spremnost organizacije 1 percepcije
zainteresovanih strana uti¢u na izbor specifi¢ne strategije odgovora na
krizu.

Cilj strategije upravljanja krizom je uticaj na razvoj efekata izazvanih
negativnim dogadajem sa ciljem da se postigne njihova neutralizacija.
Istovremeno, ili §to je pre moguce, treba postepeno eliminisati krizu koja

160 |sto, str. 39
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izaziva probleme. Ciljna oblast strategije treba da bude Siroka i da
obuhvata sve sfere aktivnosti. Oblasti koje imaju manji uticaj na
konkurentske prednosti se takode moraju ispitati u procesu identifikacije
kako bi se blagovremeno prepoznao njihov uticajni efekat na organizaciju
u nepovoljnim okolnostima i kako bi se formulisala strategija u ovim
oblastima (marketing strategija, komunikaciona strategija itd.)

Postoje razli¢iti pristupi za rukovanje strategijama. Osnovna odlika je
oblik ponasanja u suocavanju, koji utice na izbor instrumenata, orijentaciju
na reSavanje problema i trenutak kada aktivnosti po¢inju. Oblici strategije
upravljanja krizom mogu se nalaziti izmedu dve krajnosti, ofanzivne
(orijentisane na pronalazenje reSenja) i defanzivne (orijentisane na otpor).

5.6.1. Ofanzivne strategije upravljanja krizom

Cilj ofanzivne strategije upravljanja krizom je blagovremeno
uspostavljanje i sprovodenje mera koje anticipiraju i eliminisu ili bitno
smanjuju uzroke povezane sa efektima krize u identifikovanim oblastima.
Ovo zahteva funkcionalan sistem ranog upozoravanja, ¢ak i u situacijama
nejasnih i1 nepreciznih informacija kao i u razli¢itim nivoima neizvesnosti.
Pored toga, organizacija mora biti spremna, za primenu odgovarajuc¢ih
strategija u svim sferama delovanja, a posebno prema kupcima,
stejkholderima 1 drzavi.

Pocetni rezultati ofanzivne strategije upravljanja krizom odnose se na
trenutno povecanje javnog interesa i medijske pokrivenosti, jer u
protivnom intenziviranje krize je pra¢eno negativnim uticajem na imidz
kompanije. Prednosti ofanzivne strategije upravljanja krizom ogledaju se
u zadrzavanju kredibiliteta. Naime, treba napomenuti da negativan uticaj
na imidz pod negativnim uticajem krize ne znac¢i nuzno gubitak
kredibiliteta. Kako je kredibilitet preliminarna faza u izgradnji poverenja
odrzavanje kontinuirane kredibilne komunikacije kompanije sa svim
zainteresovanim stranama je od velike vaznosti za postizanje poverenja u
kriznoj situaciji. Kredibilitet organizacije koja primenjuje ofanzivne
strategije upravljanja krizom raste, ili bar ostaje isti, u velikom delu
javnosti, medu njenim korisnicima i medijima, posebno ukoliko efekti
primenjene strategije daju pozitivne rezultate. Ovo je osnova za buducu
upotrebu marketin$kih instrumenata, na ¢iju efikasnost sustinski utice
kredibilitet. Pored toga, treba imati u vidu da, uprkos zao$travanju krize,

78



kompanija mora da =zadrzi jaku kontrolu komunikacije sa svim
zainteresovanim stranama, kako bi se izbegla pojava Sirenja netacnih
informacija i izbegla moguénost pojave Spekulacije. U sustini primena ove
vrste strategija doprinosi skra¢ivanju vremena trajanja krize i smanjenju
amplitude odnosno, vrhova krize i njenih najvecih udara.

Dugoro¢no posmatrano dobro pripremljena i implementirana ofanzivna
strategija upravljanja krizom moze se koristiti za prihvatanje negativnih
efekata krize ali i kapitalizaciju novonastalih dogadaja, odnosno, da se
negativni efekti apsorbuju i ukoliko je to moguce promene u pozitivne sve
sa ciljem ocuvanja konkurentske prednosti ali 1 kreiranjem novih. Na ovaj
naéin primenom ofanzivnih strategija upravljanja krizom ostvaruju se
znacajne prednosti i kreiraju Sanse za dalji razvoj kompanije uz
obezbedivanje uticaja u razli¢itim sferama delovanja.16? 162

5.6.2 Defanzivne strategije upravljanja krizom

Defanzivnim strategijama upravljanja krizom pokuSava se odloziti
reagovanje, uprkos poznavanju okolnosti, Cilj je da se negativni efekti
krize izbegnu ili stave pod kontrolu koliko god je to moguce, uz
izbegavanje zaoStravanja situacije sopstvenim delovanjem. Adekvatne
mere odnosno, aktivnosti pogodene organizacije odlazu se do postaktivne
tacke u krizi.

Sustinska prednost defanzivne strategije upravljanja krizom je u tome $to
kompanija izbegava intenziviranje krize sopstvenim akcijama. Uglavnom
je primenjuju manje kompanije u grani, ¢ekajuéi vodece kompanije u grani
da preduzmu konkretne mere. Za razliku od ofanzivnih strategija,
defanzivnim strategijama se rizikuje ne samo gubitak imidza, ve¢ i gubitak
kredibiliteta. Razlog tome je Sto, ako kompanija nevoljno reaguje i samo
kada je na to prinudena, moze dovesti do sticanja utiska da zaista ne postoji
interes za pronalaZenje reSenja za probleme izazvane negativnim efektima
krize. Na kraju, negativan uticaj na imidZ 1 gubitak kredibiliteta uslovljen
je, osim specificnostima dogadaja, pre svega ponasanjem stejkholdera.
Zbog toga je kao i u ofanzivnim stragijama kontrola komunikacije sa svim
zainteresovanim stranama od izuzetnog znacaja.

161 Hauser, T. (1994). Krisen-PR von Unternehmen. FGM Verlag.
162 Wiedemann, P.M. (1994). Krisenmanagement und Krisenkommunikation,
Krisenmanagement bei Stérfallen (H.J. Uth, ed.) pp. 29-49, Springer
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U praksi se ¢esto mogu uociti defanzivne strategije upravljanja krizom. U
tom pogledu, ponaSanje je zaista prirodna refleksna reakcija na pocetni
negativan uticaj. Stoga, koris¢enje defanzivne strategije upravljanja
krizom se preporucuje samo u odredenim situacijama. Ovo je slucaj u
situacijama u kojima postoji ubedljiv dokaz da se negativan dogadaj
iznenada desio, da je predvidanje dogadaja bilo gotovo nemoguce, da su
negativnim dogadajem pogodeni svi entiteti u grani ili kompletno
poslovanje na odredenoj teritoriji.

Prilikom primene odredene strategije posebno treba voditi ra¢una da li je
strategija upravljanja krizom, samo privremena varijanta strategije,
odnosno da li je kompatibilna sa dugoro¢nom organizacionom strategijom.
Uprkos neophodnosti ostvarivanja kratkoro¢nih prednosti u okviru
upravljanja krizom, odstupanje treba da budu §to je moguce manja.

5.7. Planiranje

Planiranje kao deo upravljackog procesa mozemo posmatrati kao alat za
predvidanje buducih prilika i izazova pomocu koga se oorganizacije
pripremaju za odrZavanje ili unapredenje konkurentske pozicije. Planiranje
je, dakle, suprotno improvizaciji, ad-hoc odlukama koje se donose od
slucaja do slucaja. Osnovni cilj planiranja je da se obezbedi stabilno
poslovanje, koje je stalno ugrozeno neizvesnos$¢u buducih dogadaja, sto je
duze moguce. Da bi se process planiranja izveo na adekvatan nacin
menadZzmentu organizacije su neophodne pouzdane 1 relevantne
informacije o unutraSnjem stanju organizacije (veStine zaposlenih,
oprema, finansijske mogu¢nosti, itd.) odnosno o njenim jakim i slabim
stranama kao i o spoljnom okruzenju organizacije (pozicija u grani, odnosi
sa kupcima, odnosi sa dobavljac¢ima itd.) odnosno o Sansama i pretnjama
koji iz okruzenja dolaze.

Konkurentno strateSko planiranje ne samo da predvida buduce dogadaje,
ve¢ 1 utiCe na njih usmeravajuéi resurse i aktivnosti organizacije. Kao
sastavni deo formulisanja strategije, strateSko planiranje, zahteva strateSko
razmi$ljanje, $to je kontinuirani proces analiziranja svih internih i
eksternth dogadaja koji mogu uticati na organizaciju. StrateSko
razmiSljanje se odnosi na pitanja: Gde smo sad? i Gde Zelimo da budemo?
a kao rezultat ovog procesa, odnosno odgovor na pitanje Kako sti¢i tamo?
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daje strateSsko planiranje. StrateSko planiranje, dakle, predstavlja
uskladivanje moguénosti sa resursima organizacije kako bi se uspostavio
buduc¢i pravac koji vodi ka poboljSanju performansi organizacije a samim
tim 1 vecoj konkurentskoj prednosti.

Rezultat strateSskog planiranja, kao §to je ve¢ navedeno, je stabilno
poslovanje uz kontinuirano povecanje performansi organizacije $to dovodi
do ostvarenja konkurentske prednosti. Radikalno ubrzavanje promena u
poslovnom okruZenju nezapaméeno u na$oj istoriji koje se odvija pod
uticajem  tehnicko-tehnoloskih  inovacija  jednostavnog  pristupa
informacijama, stvaranju virtuelnog prostora, smanjivanju zivotnog
ciklusa proizvodima, itd.'®3 stvara moguénost pojave iznenadnih dogadaja
koji mogu izazvati krizne situacije i ugroziti poslovanje, pa se stoga
namec¢e pitanje planiranja u kriznim situacijama odnosno kriznog
planiranja. Krizno planiranje kao deo ukupnog procesa planiranja,
omogucava da se negativni dogadaji uzmu u razmatranje i predvide koliko
god je to moguce. Rezultat kriznog planiranja je strateska konfiguracija
poslovanja koja smanjuje sklonost krizama sa fokusom na daljim
moguc¢nostima preventivnog upravljanja krizom.

Cilj kriznog planiranja je da se, koliko god je moguce umanji element
iznenadenja i da se, kroz pripremljene planove, izbegne ili apsorbuje udar
krize 1 na taj naCin ostvari prednost. UopSteno, istrazivaci i krizni
menadZeri posmatraju krizno planiranje kao skup uspostavljenih politika,
procesa i procedura koje uz unapred pripremljene resurse, profesionalne
aktivnosti 1 obuke omogucavaju organizaciji da spremno doceka iznenadne
dogadaje. Ali da li planiranje funkcioniSe u stvarnosti, s obzirom da je kriza
po definiciji uvek neizvesna 1 iznenaduju¢a? Kumbs naglaSava da plan
upravljanja krizom nije dovoljan i da ga treba prilagoditi specificnim
karakteristikama krize.®* Plan upravljanja krizom trebalo bi da sluzi kao
smernica, ali ne i lek za delovanje u krizi, jer ¢e uvek postojati faktori koji
se planom ne obraduju.

183 Mihajlovi¢, M., (2012). Strategijska kontrola - odgovor na radikalne promene u
poslovnom okruzenju, Poslovna ekonomija, broj 2, vol. XI str. 275 - 289. str. 277

164 Coombs, W. T. (2007). Ongoing crisis communication: Planning, managing and
responding. 2nd ed. Thousand Oaks, SA: Sage. str. 95
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Krizno planiranje se moze definisati kao proaktivna procena i adresiranje
ranjivosti kako bi se izbegao ili minimizirao uticaj krize.®® Budugi da broj
moguc¢ih negativnih dogadaja koji izazivaju krize moze biti veoma velik,
moraju postojati ograni¢enja na odredene dogadaje koji ¢e se uzeti U
razmatranje prilikom formulisanja kriznog planiranja. Fokus, stoga, treba
da bude usmeren na one dogadaje koji su malo verovatni ali posebno
destruktivni 1 mogu uticati na egzistenciju organizacije i na one dogadaje
koji su izvesni i C¢iji negativni efekti mogu nastupiti u skorijem
vremenskom periodu. Aktivno planiranje za spreCavanje kriza 1
ublazavanje efekata onih kriza koje se ne mogu spreciti zahteva razraden
plan aktivnosti pre nego §to se kriza zapravo i pojavi. Ovo rano razmatranje
kriza takode bi trebalo da uklju¢i fundamentalni pregled i procenu
izabranih koraka u pogledu opste strategije i drugih mogucih posledica.
Iznad svega, ne sme se potcenjivati interakcija izmedu mera ciji efekti
imaju uticaj u kratkom roku, npr. mere koje uticu na trenutnu likvidnost i
mera C¢iji efekti imaju uticaj na dugi rok npr. faktori uspeha. Kratkoro¢ne
mere uvek moraju uzeti u obzir dugoro¢ne posledice.

Krizni planovi imaju i dalje funkcije osim doprinosa objektivnoj i
subjektivnoj pripremljenosti kompanije. Prvo, kroz planiranje kompanije
ispunjavaju svoju odgovornost da zastite svoje klijente i zaposlene. Drugo,
krizno planiranje olakSava postovanje regulatornih zahteva. Trece, krizno
planiranje moZe poboljSati oporavak organizacije smanjenjem vremenskog
intervala faze krize u kojoj se javlja najveca Steta, a time i nivoa Stete.
Konac¢no, opet na nivou percepcije, ako kompanija planira krizu, ona
automatski pokazuje svojim zainteresovanim stranama da je zabrinuta za
njih i da je svesna rizika i potencijalnih pretniji.

U okviru kriznog planiranja i procesa implementacije, postoje tri razlicite
faze: genericko (opste) planiranje, planiranje u vanrednim situacijama
(Kontigentno  planiranje) i preventivno planiranje  (neposredno
planiranje).16®

185 Hough, G.M., Spillan E.J. (2005) Crisis Planning: Increasing Effectiveness,
Decreasing Discomfort, Journal of Business & Economics Research, Volume 3, Number
4

166 WEU (1995). Directives on Planning Options and Priorities to the Planning Cell, 6.,
Western European Union, Brussels.
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5.7.1. Genericko (opste planiranje)

Genericko, odnosno opste krizno planiranje postavlja osnovu planiranja za
moguce krizne situacije koje se ocekuju u buduénosti. Cilj generickog
planiranja je da se uspostavi osnovni okvir sa definisanim opstim uslovima
I mogucénostima. Praceno je anticipativnim analizama pojedinih kriznih
scenarija sa razradom i procenom razli¢itih opcija kako bi one bile
uspostavljene u formi opstih akcionih planova. Pored toga, genericko
planiranje, omogucava da sledece faze planiranja budu pojednostavljene i
ubrzane. Ovaj oblik planiranja poznat je i kao ,,alternativno planiranje” ili
»planiranje u hitnim slu¢ajevima”.

Osnovni deo generickog planiranja je odredivanje odgovornosti i
ovlas¢enja. Podsistemi za planiranje i buduce izvrsne funkcije u kriznom
menadZmentu se, po pravilu, postavljaju unutar organizacije i to iz redova
najviseg nivoa upravljanja, a ovlaS¢enja im se direktno dodeljuju. U
konkretnoj realizaciji, to su ili unapred oformljene ,,radne grupe”, “krizne
grupe” ili krizni odbori, koji se sastoje od predstavnika viSe resora. Opstim
akcionim planom definiSe se sastav “radne grupe” koji se menja i
prilagodava u zavisnosti od vrste dogadaja. Posebno je korisno formirati
takve radne grupe koja treba da uspostavi osnovne principe za upravljanje
kada je u pitanju razrada razli¢itih mera planiranja u kriznim situacijama.
Ukljuc¢ivanjem najviSeg menadZmenta spre€ava se mogucénost pojave
specifinih interesa razli¢itih delova organizacije, gde se na takav nacin
izbegava vrSenje uticaja pojedinih sektora. Na ovaj nacin ne samo da se
koristi stru¢no znanje ¢lanova, ve¢ se obezbeduje i da ¢e donete odluke
sprovoditi odgovorna lica sa najviSih pozicija koji odluke donose i u
normalnim poslovnim okolnostima. Ovaj oblik funkcionalne sli¢nosti u
slu¢ajevima krize i u normalnim poslovnim situacijama pokazao se kao
vazan faktor uspe$nog upravljanja krizom.®’

Sastav, brojnost 1 opseg delovanja krizne grupe za sprecavanje negativnih
efekata krize 1 njenu prevenciju zavisiCe pre svega od specifi¢nosti
organizacije, delatnosti, njene veli¢ine 1 pretpostavljene pretnje. U oblasti
turizma, bez obzira, na heterogenost ove delatnosti i sve ostale
specifiCnosti formiranje kriznih grupa 1 delegiranje odgovornosti i
ovlaS¢enja zavisi¢e prevashodno od veliine organizacije. U oblasti

167 Mileti, D. & Sorensen, J. (1987), Determinants of organizational effectiveness in
responding to low probability catastrophic events, The Columbia Journal of World
Business, 22(1), pp. 13-21. str. 16
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pruzanja usluge organizovanja putovanja veliki turoperatori ¢e obicno
oformiti jedinice za stalan kontakt sa korisnicima usluga koje ¢e biti
zaduzene za pruzanje informacija 1 pocetnu koordinacija ali 1 za
prikupljanje informacija i njihovo prosledivanje odgovornim licima.
Analiziranjem svih relevantnih infomacija krizna grupa ¢e donositi odluke
o daljim merama i prosledivati jedinicama za komunikaciju kako bi
korisnici usluga bili na vreme obavesSteni. Manje turisticke agencije,
razumljivo je da nemaju kapacitet za ovako sloZenu organizaciju ali ¢e u
svakom sluc¢aju pored donosioca odluke u kriznim situacijama obezbediti
1 kontakt osobe koje ¢e uvek biti na raspolaganju za dostavljanje svih
relevantnih informacija korisnicima usluga. Analogno oblasti pruzanja
usluge organizovanja putovanja ¢e funkcionisati krizne grupe i u drugim
oblastima turizma kao $to su oblast smestaja gostiju, oblast ugostiteljstva
itd. Uprkos ovim varijacijama u formi, mora se napomenuti da je jasna
dodela odgovornosti od najvece vaznosti.

Suocavanje sa negativnim efektima krize zahteva iskustvo 1 stru¢no znanje
specifi¢no za nastalu izuzetnu situaciju. Stru¢njaci koji poseduju odredena
znanja mogu biti ili deo organizacije ili angaZovani eksterno. Okretanje
spoljnim stru¢njacima moze imati prednosti u tome $to oni treba da budu
tu samo u izuzetnim situacijama. Organizacija, dakle, snosi troskove samo
za vreme trajanja moguce usluge. Pored toga, zbog svog velikog li¢nog
iskustva u suo€avanju sa ovakvim situacijama, spoljni stru¢njaci su razvili
sposobnost da smanje slozenost 1 obim posla koji im omogucava da brze i
sigurnije donose odluke. Tu je i ¢injenica da oni nisu direktno pogodeni
dogadajima 1 kao takvi mogu racionalnije donositi odluke. Medutim,
angazovanje spoljnih stru¢njaka ima i1 svoje negativne strane. Kako
donosenje odluka u kriznim situacijam zahteva brzinu, Spoljnim
struénjacima ostaje izuzetno malo vremena da se upoznaju sa vazZnim
Cinjenicama za funkcionisanje organizacije kao S$to su korporativna
kultura, medusobni odnosi itd. Treba uzeti u obzir i ¢injenicu da spoljni
stru¢njaci nisu odmah dostupni, narocito u uslovima globalnih kriza §to se
pokazalo u slucajevima poslednje svetske ekonomske krize ili krize
izazvane pandemijom Covid-19. Zbog toga je neophodno generi¢kim
planiranjem ustanoviti posebne oblasti u kojima ¢e se organizacija, ukoliko
se za tim ukaze potreba, osloniti na znanje i iskustvo spoljnih stru¢njaka.
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5.7.2. Planiranje u vanrednim situacijama (Kontigentno planiranje)

Planiranje u vanrednim situacijama odnosi se na oc¢ekivane dogadaje koji
¢e izazvati negativne efekte na poslovanje organizacije. Na ovaj nacin,
fokus se usmerava vise na reakciju, a manje na sam dogadaj. Formulisanje
planova u ovoj fazi omogucava organizaciji da ostvari znacajnu prednost
u slozenim situacijama kako bi sigurnije donosila odluke u kratkom
vremenskom periodu i pod pritiskom. Stoga je posebno vazno obratiti
veliku paznju na detalje kada se radi o situacijama za koje postoji izuzetno
kratko vreme za reakciju. Situacije u kojima je potrebno striktno
postovanje odredenih koraka moraju biti detaljno razradene kako bi se
izbegli, odnosno minimizirali negativni efekti. Ova faza planiranja
podrazumeva formulisanje konkretnih akcionih planova koji se uvode u
upotrebu u kriznoj situaciji uz eventualne manje adaptacije. Ograni¢enja
kontigentnog planiranja odnose se, pre svega na finansijsku i ljudsku
komponentu kao i na konstantnu analizu okruzenja i procenu realne
opasnosti.

Veoma vaZzan aspekt kontigentnog planiranja, koji se ne sme potceniti, je
Cuvanje tajnosti planova. Njihovo objavljivanje odnosno, pojava u javnosti
mogu izazvati ogroman negativan publicitet, naro€ito nakon negativnog
dogadaja. U takvim situacijama javnost je uvek zainteresovana da zna da
li su posledice negativnog dogadaja mogle biti sprecene, da li su planovi
postojali, ¢ija je odgovornost za pogresno planiranje ili nepostupanje po
unapred planiranim aktivnostima.6®

5.7.3. Preventivno planiranje (neposredno planiranje)

Kada se negativan dogadaj nazire na horizontu, to jest, rane informacije
ukazuju na izvesnost negativnog dogadaja, tada se koristi neposredno
preventivno planiranje. U zavisnosti od hitnosti sa kojom se zadatak mora
izvrsiti, odnosno u zavisnosti od brzine razvoja krize, formuliSu se razliciti
opcioni planovi. Cilj ovih opcionih planova, izradenih u okviru
neposrednog preventivnog planiranja, jeste formulisanje i priprema
konkretnih mogucih reSenja za prevazilazenje krizne situacije koja se
razvija. Treba teziti ka §to je moguce vecem nivou detalja, kako bi se
ustanovile ocigledne prednosti 1 nedostaci razli¢itih opcija. Pored toga,
mora se proveriti da li su podaci na kojima su zasnovani aktuelni planovi i

168 Glaesser, D. (2003). Crisis Management in the Tourism Industry, Elsevier str. 189
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dalje validni kako bi se povecala sigurnost planiranja i uspeh buducih
akcija. To treba uciniti 1 sa prethodnim fazama planiranja, koje treba
permanentno azurirati na osnovu stalnog pra¢enja preteée situacije.'®°

Za sve planske mere preventivnog planiranja, kao polaznu osnovu koriste
se nalazi i rezultati prethodnih koraka planiranja, pre svega, kontigentnog
planiranja. lako se u retkim situacijama formulisano kontigentno
planiranje koristi u celosti, verovatno koris¢enje odredenih delova ove faze
planiranja, znacajno skrac¢uje proces neposrednog preventivnog planiranja.

5.8. Proces kriznog planiranja

U savremenim uslovima poslovanja razumevanje vaznosti kriznog
planiranja bitno se razlikuje od razvoja efikasnih planova, posebno kada je
neophodno potrebu za kriznim planiranjem inkorporirati u organizacionu
kulturu. Zbog toga, menadzment organizacije ne samo da mora da veruje
u znacaj kriznog planiranja, ve¢ mora da razume sve komponente
efikasnog kriznog planiranja i da te komponente primeni na svim nivoima
organizacije. Pokusaj planiranja svih potencijalnih kriza koje bi mogle da
zadese organizaciju moze biti dugotrajan, i nelagodan. Autori Hju i Spilan
predlazu procesu planiranja od pet koraka koji menadZment moze da prati
kako bi kreirao dovoljno detaljne i sveobuhvatne planove za razlicite
krizne situacije. Prate¢i proces formiranja kriznog tima, analizirajuci
ranjivosti, kreirajuci strategije, korigujuci planove i procenjujuci uc¢inak,
menadzeri mogu da smanje nelagodnost u vezi sa kriznim planiranjem 1
povecaju verovatnoc¢u da ¢e njihove organizacije opstati, ili mozda ¢ak
imati koristi od krizne situacije.”

Korak 1: Formiranje kriznog tima

Bas kao $to je formiranje efikasnog menadZerskog tima klju¢no za uspeh
organizacije, izbor pojedinaca koji ¢e Ciniti krizni tim je kljuc¢an ne samo
za uspeSno upravljanje u kriznim situacijama, to moze biti odluka na kojoj
pociva opstanak organizacije. lako ¢e odredivanje pojedinaca iz najviseg
menadzmenta kao ¢lanova kriznog tima nesumnjivo osigurati da se krizno

169 Glaesser, D. (2003). Crisis Management in the Tourism Industry, Elsevier, str. 190
10 Hough, G.M., Spillan E.J. (2005) Crisis Planning: Increasing Effectiveness,
Decreasing Discomfort, Journal of Business & Economics Research, Volume 3, Number
4, str. 21
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planiranje posmatra na strateski nacin, ponekad je neophodno primeniti
odredena prilagodavanja, odnosno uvrstiti i neke druge zaposlene kako bi
se osigurala njegova efikasnost. Isto tako, spoljni konsultanti se mogu
koristiti za popunjavanje praznina u stru¢nosti u vezi sa nekim kriznim
dogadajima sa kojima organizacija nije upoznata.

Neophodno je uzeti u razmatranje ¢injenicu, da bez obzira na obrazovanje
ili iskustvo, odredeni pojedinci ne ostvaruju ocekivani rezultat u kriznim
situacijama. Kao takav, kljucno je da se tim formira od li¢nosti koje ne
samo da dobro funkcioni$u kao tim, ve¢ i koji mogu da izvrSavaju zadatke
pod pritiskom, ¢ak i tokom duzeg vremenskog perioda kada je to potrebno
i u situacijama kada je neophodno donositi veoma vazne odluke u veoma
kratkom vremenu.

Korak 2: Analiziranje ranjivosti

Kriti¢na procena svih dogadaja koji potencijalno mogu izazvati negativne
efekte na poslovanje organizacije moze biti obeshrabruju¢a, Veoma tesko
mozemo sveobuhvatno navesti 1 rangirati sve potencijalne ranjivosti bilo
da su izazvane prirodnim faktorima (pozari, poplave, uragani,
zemljotresi...), druStvenim faktorima (terorizam, otmice, postavljanje
bombi...) politickim faktorima (ratovi, revolucije, sankcije...)
ekonomskim faktorima (ekonomske krize, inflacija, znacajne promene
kursa valuta...) tehni¢kim faktorima (produzeni nestanci struje, kvarovi
znaajne opreme...) zdravstvenim faktorima (epidemije, pandemije...)
Negativni efekti pandemije Covid-19, nezabelezeni u dosadasnjoj istoriji,
stvorili su potpuno novo znacenje izraza ,,najgori scenario” i mozda bi
mogli biti primarni podsticaj povecanju paznje menadzmenta na planiranje
krize u narednom periodu.

Kreiranjem liste potencijalnih kriza, krizni tim treba da analizira dogadaje
ne samo u pogledu verovatno¢e njihovog nastanka, ve¢ i da proceni
povezane finansijske, operativne i ljudske resurse koji su neophodne za
ublazavanje negativnih efekata. U idealnom slucaju, ishod analize
ranjivosti ¢e biti prioritetna lista potencijalnih kriza sa odredenim grupama
dogadaja za koje ¢e biti potrebno kreirati iste ili sli¢ne strategije.
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Korak 3: Kreiranje strategije

Formiranjem liste potencijalnih kriza prema prioritetima, sledi razvoj
sveobuhvatnih strategija za izbegavanje kriznih dogadaja ili ublazavanje
negativnih efekata. Kao i kod svake strateske inicijative, uloga kriznog
tima nije da kreira i orkestrira detaljne planove. Fokus je umesto toga
utvrdivanje glavnih ciljeva i mehanizama za izlazak iz krize zajedno sa
dovoljno detaljnim direktivama koje ¢e se primeniti na funkcionalnim
nivoima. Kriznim grupama za sistemske operacije prosleduju se strateski
planovi kako bi sproveli i implementirali detaljne procedure za izlazak iz
krizne situacije a samim tim ostvarili ciljeve i zadatke kriznog tima.

Konaéno, nijedna strategija kriznog planiranja nije potpuna ukoliko ne
ukljucuje mehanizme za pokusaj da se krize izbegnu od samog pocetka.
Uz dovoljno praéenje upozorenja, negativni uticaji vecine kriza se mogu
zna¢ajno smanjiti ako se ¢ak i ne izbegnu u potpunosti.t’* Organizacija ¢e
imati velike koristi ako krizni tim izvr$i razvoj sistema ranog upozorenja,
zajedno sa listom indikatorskih dogadaja koji automatski pokrecu
izvrSenje kriznih planova. Pripremljenost zaposlenih je klju¢na za
efikasnost sistema ranog upozoravanja. Zaposleni koji su dovoljno
obuceni, bili izloZeni sveobuhvatnim simulacijama 1 veZbama i koji su
ucestvovali u testiranju i finom pode$avanju kriznih planova necée biti
samo oprezni u pracenju znakova ranog upozorenja, oni ¢e biti efikasni i u
izvrSavanju razvijene strategije i povecanju verovatnoce uspesnog izlaska
iz krize.

Korak 4: Korekcija planova

U teoriji, priprema koja podrazumeva formiranje efikasnog kriznog tima,
kreiranje sveobuhvatnih strategija kriznog planiranja, sprovodenje
strategija sa dovoljno detalja na funkcionalnim nivoima i obuka i priprema
zaposlenih za delotvoran i efikasan rad u kriznim situacijama trebalo bi da
planova uzima u obzir sve potencijalne varijacije ili sloZenost u datoj
situaciji. Samo retko se plan tako savrSeno uklapa u situaciju za koju je
namenjen da nisu potrebne nikakve modifikacije i da je izvrSenje
besprekorno. Umesto toga, organizacije koje se bave planiranjem kriza

171 Spillan, J. & Hough, M. (2003). Crisis Planning in Small Businesses: Importance,
Impetus and Indifference, European Management Journal, 21, 3, 398-407
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cesto se suocavaju sa potrebom da odstupe od svojih planova kako bi se
izborile sa nepredvidenim slozenostima krizne situacije.

U ovim slucajevima, mudrost i iskustvo kriznog tima i pogodenih
zaposlenih su neprocenjivi. U meri u kojoj je to razumno, svi ¢lanovi
kriznog tima ali i svi zaposleni u organizaciji treba da rade po unapred
pripremljenom planu, ali da istovremeno budu dovoljno ovlasceni i
fleksibilni da se prilagode varijacijama koje dogadaji zahtevaju. Kada su
adaptacije opravdane, krizni tim treba da obezbedi da odstupanja budu
dokumentovana, ukljucujuéi obrazloZenja i ishod promena, tako da se
promene mogu proceniti nakon zavrSetka krize i po potrebi uvrstiti u
buduée planove. Koliko god da je vazno kreiranje kriznih planova,
razumevanje kada i1 kako odstupiti od planova i izvrSiti njihovu korekciju
moze biti jo§ vaznije za prezivljavanje krizne situacije.

Korak 5: Procena u¢inka

Ponekad ¢ak i najbolje osmisljeni planovi dozive neuspeh uprkos svim
nastojanjima da se to ne dogodi. Bilo da je izvrSenje kriznog plana bilo
izuzetni neuspeh ili zadivljujuéi uspeh, pouke se mogu nauciti iz analize
stvarnog u¢inka u odnosu na o¢ekivanja formulisana planom. Prema grupi
autoral’? procena u¢inka “pruza osnovu za obezbedivanje i generisanje
povratne informacije, indentifikuje pozitivne performanse Kkoje
predstavljaju osnovu za gradenje buduceg uspeha i1 ukazuje na loSe
performanse, tako da se moze preduzeti korektivna akcija”. Ako planirani
ucinak nije ostvaren, vazno je postaviti pitanje zasto i utvrditi na koji na¢in
otkloniti nedostatke u buduénosti. Ako je u¢inak premasio sva o¢ekivanja,
eventualno pretvarajuci potencijalnu katastrofu u povoljnu situaciju,
analiza uspeha moze pruziti vazne uvide koji se mogu preneti na druge
situacije. Inovacije razvijene tokom kriznih situacija mogu se ¢ak primeniti
na normalne uslove rada kako bi se stvorila dugorocna strateSka prednost.
Bez obzira na ishod, analiza pros§lih performansi skoro uvek pruza
znacajne lekcije za buduénost.

172 Tadi¢, J., Komazec, Lj. (2015). Predlog mera za razvoj sistema upravljanja
performansama domacih privrednih subjekata u uslovima globalizacije, Anali
ekonomskog fakulteta u Subotici, 51 (34), str. 115-116.
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5.9 Krizni timovi

Kao S§to je napomenuto, timovi za upravljanje krizama zaduzeni su za
kreiranje planova i pripremu odgovora na potencijalnu krizu, sprovodenje
konkretnih akcija tokom krize kao i kordinaciju i komunikaciju sa svim
zainteresovanim stranama. lako ne postoji odredeno pravilo, krizni tim
treba da se sastoji od zaposlenih iz razliitih nivoa upravljanja, kao i iz
razlicitih sektora organizacije: top menadzment, marketing, finansije itd.
Gerber 1 Feldman predlazu da se krizni tim sastoji od top menadZera
organizacije, ukljucujué¢i viSeg racunovodstvenog ili finansijskog
sluzbenika viSeg ranga, predstavnika ljudskih resursa viSeg ranga,
predstavnika poslovnih operacija viSeg ranga, predstavnika za
informacione sisteme ili tehnologiju viSeg ranga, predstavnik osiguranja ili
upravljanja rizicima viSeg ranga, interne ili eksterne predstavnike za
odnose s javnoséu/odnose sa medijima i interne ili eksterne pravne
savetnike.!® Svakako da ¢e na sastav kriznog tima uticati veli¢ina
organizacije, delatnost kojom se bavi, vrsta krize kojom je organizacija
pogodena kao i mnogi drugi faktori. Spoljni konsultanti, odnosno lica koja
nisu direktno zaposlena u organizaciji takode mogu biti angazovani kao
Clanovi kriznog tima kako bi se njihova ekspertiza iskoristila u
popunjavanju nedostaju¢ih strucnosti. Pored reprezentativnosti, treba
razmotriti i odgovaraju¢u veli¢inu tima. U pocetku se moze Ciniti
pozeljnim tim sa reprezentom iz svake organizacione jedinice i sa
ekspertizom u Sirokom spektru mogucih kriznih situacija, ali problemi
koordinacije 1 kontrole rastu proporcionalno sa veli¢inom tima. Stvaranje
veoma velikog kriznog tima bi moglo dovesti do manje efikasnog u¢inka
tokom krizne situacije. Iz ovih razloga, efikasna konfiguracija tima koji ¢e
donositi veoma vazne odluke u veoma kratkom vremenskom roku, moze
biti najkriti¢niji korak ka obezbedivanju sveobuhvatnog upravljanja
krizama.

Nedostatak informacija je kljuéni uslov svake krizne situacije i prvi koji
treba da se resi, jer je kljucan za upravljanje krizom. Krizni tim mora brzo
da prikupi informacije i da ih preradi u znanje da bi mogao efikasno da
radi. Da bi opisao aspekte odgovora na krizu u procesu obrade informacija
I stvaranju znanja, Kumbs Koristi termin svesnost situacije kao tacka u
kojoj krizni tim osec¢a da ima dovoljno informacija i znanja da donese

173 Gerber, J. & Feldman E. (2002). E. Is Your Business Prepared for the Worst? Journal
of Accountancy, pp. 61-64 str. 63
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odluku”.t™ Za krizni tim, svest o situaciji zna¢i apsolutnu percepciju i
razumevanje krizne situacije i sposobnost projektovanja budu¢ih stanja i
odredivanja akcija. Naravno, timovi koji stvaraju svest o situaciji mogu
nai¢i na brojne probleme, pre svega u komunikaciji, prikupljanju
informacija i njihovoj obradi.

Problemi organizacije povezani sa protokom informacija evidentni su u
najmanje pet razli¢itih kategorija organizacionog ponaganja:'’

* unutar-organizaciona;

* meduorganizaciona;

+ od organizacije ka javnosti;
« od javnosti ka organizaciji i
* unutar sistema organizacija.

Unutar-organizaciona komunikacija u normalnim okolnostima odvija se
ustaljenim kanalima. Tok informacija prati uobicajeni organizacioni lanac
komunikacije od vrha ka dnu i obrnuto. U uslovima krize usled povecanog
zahteva za informacijama pojacava se protok Sto dovodi do kompleksne
situacije. Povecan protok dovodi do zaguSenja kanala komunikacije pa ¢ak
1 do njihovog prekida Sto utie na pravovremenost vaznih informacija.
Velika koli¢ina informacija povec¢ava vreme obrade sa kojim je krizni tim
u deficitu jer efikasan rad kriznog tima iziskuje brzu reakciju. Pored toga
velika koli¢ina informacija donosi sa sobom 1 pojavu nevaznih
informacija, neretko i dezinformacija §to zahteva od kriznog tima
selekciju, procenu 1 izdvajanje vaznih 1 upotrebljivih informacija.

Meduorganizaciona komunikacija u uslovima krize zahteva uspostavljanje
formalnih kontakata sa drugim organizacijama, odnosno zvani¢nicima
unutar drugih organizacija sa kojima komunikacija nije postojala pre krize.
Uspostavljanje 1 odrZavanje protok informacija izmedu zvani¢nika koji
ranije nisu komunicirali moze stvoriti potesko¢e u komunikaciji.

Komunikacija od organizacije ka javnosti je mozda 1 najvazniji vid
komunikacije u uslovima krize jer ima najveéi uticaj na reputaciju i
legitimitet organizacije. Zbog toga je neophodno odrediti osobu u okviru

174 Coombs, W. T. (2007). Ongoing crisis communication: Planning, managing and
responding. 2nd ed. Thousand Oaks, SA: Sage. str. 113

175 Quarantelli, E. L. (1988). Disaster Crisis Management: A Summary of Research
Findings, Journal of Management Studies, 25(4) 373-385, str. 375
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kriznog tima koja ¢e biti portparol. Koriste¢i sve raspolozive informacije
krizni tim preko portparola treba da se oglasi zvani¢nom izjavom §to je pre
moguce kako bi preuzeo kontrolu nad dogadajima umesto da dozvoli da
dogadaji kontroliSu organizaciju. Svako oklevanje ostavlja prazninu za
stvaranje Spekulacija 1 kreiranja razli¢itih glediSta na koje organizacija
kasnije tesko moze da uti¢e. Nekada je potrebno napraviti razliku izmedu
informacija koje se prosleduju u unutar-organizacionoj komunikaciji ili
meduorganizacionoj komunikaciji u odnosu na informacije koje se mogu
saopstiti javno. Odlucnost u saopsStavanju informacija, istinitost 1 jasnoca
smatraju se osnovnim principima komunikacije kriznog menadzmenta.

Komunikacija od javnosti ka organizaciji posebno dolazi do izrazaja u
periodu krize. Kriza direktno uti¢e na povecanje zahteva za informacijama
koje organizacija treba da pruzi ugrozenim grupama kao $to su kupci,
potencijalni kupci, dobavljaci, lokalna zajednica i druge zainteresovane
strane. Shodno tome neophodno je organizovati sluzbe (call centre, info
deskove itd) u okviru kriznog tima koje ¢e raspolagati validnim
informacijama i koje ¢e biti osposobljene da odgovore na povecan broj
zahteva za informacijama. Kao i u slu¢aju komunikacije od organizacije
ka javnosti 1 ova vrsta komunikacije, za koju je karkteristicno davanje
konkretnih uputstava, adekvatnih i preciznih odgovora na pitanja kao i
odgovora na zahteve za pomoc¢ svim ugrozenim grupama, bitno utice na
ugled i reputaciju organizacije.

Komunikacija unutar sistema organizacija nastaju kao rezultat
mobilizacije razli¢itih organizacija u okviru jednog sistema tokom krize.
Iako se organizacije vrlo ¢esto posmatraju kao nezavisne komponente one
mogu poslovati u okviru vec¢ih skupova ili sistema. U periodu krize
razmenom informacija 1 konstantnom komunikacijom uti¢e se na
smanjenje mogucnosti prelivanja krize na ostale organizacije u okviru
sistema koje nisu pogodene krizom.

Pocetnu fazu krize karakteriSe nedostatak informacija 1 nedostatak
vremena za reagovanje ¢ime se kreira stanje opste neizvesnosti. Clanovi
kriznog tima moraju prikupiti, sortirati i proceniti sve dostupne informacije
a zatim pokazati odlu¢nost u sprovodenju mera jer pocetna faza krize
zahteva brzu reakciju. Odlu¢nost u sprovodenju mera odgovora na krizu
ima vaznu ulogu jer svako oklevanje se moze negativnho odraziti na
poslovanje organizacije, finansije, reputaciju a ponekad ¢ak i na Zivote.
Pored pripreme planova, politika i procedra koji imaju za primaran cilj
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usStedu vremena i stvaranje prostora da se prave odluke donesu, na
odluc¢nost u sprovodenju mera, izmedu ostalog, uti¢e i jasna podela
odgovornosti u okviru kriznog tima. Clanovi tima treba da budu
identifikovani i zvani¢no odgovorni za ta¢no odredene aktivnosti ¢ime se
povecava efikasnost kriznog menadzmenta.

Dobro planiranje i odlu¢no upravljanje krizom sve do njenog zavrsetka ne
oznacCava kraj angazovanja kriznog tima. Krizni tim i organizacija moraju
ukljuciti u svoju definiciju kriznog menadzmenta ceo dogadaj i njegove
posledice.!”® Neophodno je analizirati detalje kako bi se izbegle sli¢ne
krize u buduénosti. Vremenom, krizni tim bi takode trebalo da evaluira
krizni plan u svetlu prakti¢nog iskustva koje su ¢lanovi stekli kroz krizu.
Neizbezno ¢e postojati aspekti plana koji su dobro funkcionisali i drugi
koje treba unaprediti, zameniti ili eliminisati u potpunosti. Organizacije
mogu imati prednost u tome $to uspesno dozivljavaju i prevazilaze krizu,
$to moze doprineti efikasnijem upravljanju krizom.”’

U konac¢noj analizi, najvazniji aspekt kriznog menadzmenta je da se uci iz
dogadaja i greSaka koje su dovele do krize. Cak i u sludaju kada
organizacija svojim poslovanjem nije imala nikakvu ulogu u izazivanju
krize, neophodno je nauciti lekcije kako bi se izbegle sli¢ne krize i
poboljsao krizni menadZment organizacije. Edukacijom i kontinuiranim
unapredenjem svih aspekata kriznog menadZmenta organizacija ce
povecati sposobnosti da minimizira Stete izazvane buduc¢im krizama,
pronade potencijalne uspehe u krizi i izgradi svoju reputaciju i1 kredibilitet.

5.10. Stejkholderi

Svi uslovi, koji su ve¢ opisani u kontekstu glavnih karakteristika krize,
novi su ne samo za organizaciju vec i za njene zainteresovane strane. U
odnosu na zainteresovane strane, komunikacija je kriti¢ni aspekt u svim
fazama krize. Ali pre nego $to organizacija komunicira sa zainteresovanim
stranama, ona mora shvatiti da kriza postoji, $to znaci da dogadaj treba da

176 Waryjas M. (1999). Effective Crisis Management: Grace under pressure, Katten
Muchin Rosenman, pg 1-16 str. 16

17 Coombs, W. T. & Holladay S. J. (2004). Reasoned action in crisis communication: an
attribution theory-based approach to crisis management. In: Millar, D. P & Heath, R. L.
(Eds.) Responding to Crisis: A Rhetorical Approach to Crisis Communication. Mahwah,
NJ: Lawrence Erlbaum Associates. 95-116.
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bude oznacen i prihvac¢en kao kriza. Ovo prepoznavanje je ¢esto praceno
strahom, stresom, Sokom i1 opStom dezorijentacijom unutar organizaije,
kao i medu njenim zainteresovanim stranama, $to moze biti zbunjujudi
faktor za prepoznavanje. U nekim slucajevima dolazi do neslaganja oko
toga da li je situacija kriza ili ne. Primetni znaci krize mozda nisu prisutni
ili mogu biti vidljivi samo malom broju ¢lanova organizacije.1”® U drugim
slucajevima, rukovodstvo kompanije mozda Zeli da negira da je
organizacija u krizi. U svakom slucaju, prate¢i Kumbsov argument da je
percepcija zainteresovanih strana vazna, situacija postaje kriza kada se
kljuéne zainteresovane strane generalno slazu da je kriza nastupila.
Pretpostavlja se da kriza pocinje kroz dogadaj okidaca i da se nastavlja sve
dok se organizacija ne vrati u stanje pre krize, u neki osec¢aj normalnosti,
kako ga vide zainteresovane strane.”

Komunikacija, kao §to je napomenuto, predstavlja jedan od najbitnijih
segmenata kriznog menadzmenta jer su svi komunikacioni napori u okviru
strategije usmereni ka dostupnosti svih relevantnih informacija prema
onim akterima koji u¢estvuju u minimiziranju negativnih efekata izazvanih
krizom. Pored razumevanja kako se poruke odgovora na krizu formiraju i
funkcioniSu u kriznoj komunikaciji, neophodno je analizirati kako se one
odrazavaju u komunikaciji sa zainteresovanim stranama i kako se moze
uticati na percepciju zainteresovanih strana. Problemi mogu nastati
prilikom formulacije odgovora na krizu i njihovog saopStavanja razli¢itim
grupama zainteresovanih strana. odnosno dilemi da li formulisani odgovori
moraju da budu konzistentni i dostupni svim grupama zainteresovanih
strana.

Da bi se jasnije pristupilo ovoj dilemi u pokusaju da se na nju odgovori,
najpre je neophodno izvrsiti podelu zainteresovanih strana prema grupama.
Osnovna 1 najceS¢a podela zainteresovanih strana koju susre¢emo u
literaturi je na interne i eksterne zainteresovane strane. Eksterni
zainteresovane strane su potroSaci, potencijalni potrosaci, dobavljaci,
investitori, banke, poslovne asocijacije, organi vlasti gradski, lokalni,
nacionalni, aktivisticke grupe, konkurenti, itd. Ovo je najveca grupa,
veoma raznolika i samim tim slozena u smislu komunikacije u krizi.
Potrebe eksternih zainteresovanih strana za informacijama variraju shodno

178 Bloch, O. (2014). Corporate Identity and Crisis Response Strategies - Challenges and
Opportunities of Communication in Times of Crisis, Springer VS, str. 53

179 Coombs, W. T. (2007). Ongoing crisis communication: Planning, managing and
responding. 2nd ed. Thousand Oaks, SA: Sage.
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tome i njihova zabrinutost dobija najve¢u paznju medija. Iako su interne
zainteresovane strane koju ¢ine vlasnici, akcionari, upravljaci, zaposleni
itd. manje proucavana u poredenju sa eksternim zainteresovanim stranama,
njihov uticaj je takode znacajan. Ovoj grupi treba posvetiti veliku paznju,
posebno u krizi, jer moze do¢i do sukoba u pogledu toga da li su ponasanje
I komunikacija kompanije u skladu sa percepcijama ove grupe.

Kategorizacija zainteresovanih strana koju su predstavili autori Stivens i
dr. se malo razlikuje i zasniva se na funkcijama doti¢nih grupa 1 tipu
odnosa izmedu organizacije i zainteresovanih strana. Prema kategoriji
zainteresovanih strana dele se na: odgovorne, funkcionalne, strukovne i
difuzne zainteresovane strane.®

Ova kategorizacija je prvobitno predlozena kao konceptualna Sema za
identifikaciju korporativnih odnosa od strane Gruniga i Hanta'® koji su
prilagodili Esmanov!®? koncept organizacionih veza. U okviru predlozene
kategorizacije, kategoriju odgovornih zainteresovanih strana c¢ine na
primer vladine agencije koje omogucavaju regulatorni okvir za poslovanje
organizacija, zatim akcionari, upravni odbori itd. koji kontrolisu alokaciju
resursa i ovlas¢enja. Funkcionalne zainteresovane strane obuhvataju one
zainteresovane strane koje obezbeduju inpute i upotrebljavaju autpute
organizacije, zatim zaposlene koji obezbeduju radnu snagu, dobavljace
sirovina ili primarnih proizvoda ili usluga i potroSace koji kupuju
proizvode/usluge koje proizvodi/pruza organizacija.  Strukovne
zainteresovane strane dele iste interese, probleme ili ciljeve sa
organizacijom, to su udruzenja i profesionalne organizacije, strukovna
drustva itd. Konac¢no, difuznu ili rasprostranjenu grupu zainteresovanih
strana Cine stanovnici, lokalna zajednica, mediji udruzenja za zaStitu
zivotne sredine itd. Ova grupa zainteresovanih strana je indirektno
povezana sa organizacijom i odrazava uglavnom neorganizovane entitete
koji se potencijalno mogu ukljuciti usled negativnih posledica izazvanih
krizom.

180 Stephens, K. K., Malone, P. C., & Bailey, C. M. (2005). Communicating with
stakeholders during a crisis. Evaluating message strategies, Journal of Business
Communication 42 (4). 390-419. str. 394

181 Grunig, J. E. & Hunt, C. (1984). Managing Public Relations. New York: Holt, Rinehart
& Winston.str. 139-143

182 Esman, M. J. (1972). The elements of institution building. In: Eaton, J. W. (Eds.)
Institution Building and Development. Beverly Hills, CA: Sage. 19-40.
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Tabela 8. Kategorizacija zainteresovanih strana

Kategorija stejkholdera Odnos prema organizaciji Reprezenti
Odgovorni daju ovla$¢enja i Akcionari, Regulatorne
kontrolisu upotrebu agencije, upravni odbori
resursa
Funkcionalni Pruzaju inpute, Zaposleni, sindikati,
upotrebljavaju autpute, potrosaci, dobavljaci
obezbeduju radnu snagu,
koristite uslugu ili
proizvod
Strukovni Dele sli¢ne vrednosti ili UdruZenja, politicke
imaju grupe, strukovna drustva
sli¢éne probleme
Difuzni indirektno povezani sa Mediji, ekolozi,
organizacijom stanovnici, zajednica

Izvor: Adaptirano prema (Stephens i dr. 2005: 394)183

U ovom trenutku kompanija moze razmotriti nekoliko dimenzija odnosa
sa zainteresovanim stranama. Pored vaznosti udela u kompaniji, mo¢i i
uticaju Diers pominje relacionu valentnost ili emocionalni efekat koji
organizacija moze da razvije prema grupi zainteresovanih strana.® Istorija
interakcije sa zainteresovanim stranama omogucava organizaciji da izgradi
strukturne i veoma bliske interakcije kao i da uzajamno sa zainteresovanim
stranama koristi reputaciju i stru¢nost.8 Percepcije kompanije u vezi sa
vaznos$c¢u bilo koje odredene grupe zainteresovanih strana moze takode,
imati ulogu u naporima kompanije da wuskladi interese razli¢itih
zainteresovanih strana. Nivo formalne i neformalne povezanosti sa
zainteresovanim stranama je izuzetno vazan i predstavlja jo§ jedan aspekt
koji treba razmotriti. Konacno, u skladu sa kljuénim argumentom o ulozi
organizacionog identiteta i etiCkih kodeksa organizacije mogu voditi
razli¢itu komunikaciju i koordinaciju sa viSe zainteresovanih strana.

U krizi se, medutim, odnosi organizacije sa razli¢itim grupama
zainteresovanih strana menjaju i postaju presudni za ishod upravljanja
krizom, pa Cak i za opstanak same organizacije. Ovo je zbog brojnih

183 Stephens, K. K., Malone, P. C., & Bailey, C. M. (2005). Communicating with
stakeholders during a crisis. Evaluating message strategies, Journal of Business
Communication 42 (4). 390-419. str. 394

184 Diers, A. (2009). Strategic Crisis Response. The Strategic Model of Organisational
Crisis Communication. Saarbriicken:\VDM Verlag.

185 |sto
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kontekstualnih faktora koje kriza donosi kao $to su neizvesnost, pretnja i
hitnost. Zbog toga je neophodno izvrSiti identifikaciju i prilagoditi
komunikaciju sa odredenim grupama zainteresovanih strana. Kontekst
krize moze povecati broj relevantnih aktera. One grupe koje su ostale
pasivne do krize mogu postati veoma vazne S$to se naroCito odnosi na
difuznu kategoriju zainteresovanih strana.

U krizi, organizacije se mogu suociti sa problemom kompromisa (trade
off), $to znaci da ¢e organizacije, morati da odrede koje interese i zahteve
treba prvo zadovoljiti i sa kojim stepenom hitnosti. Stoga, stepen do kojeg
su interesi ili uticaj odredene zainteresovane strane vremenski osetljivi 1
kriti¢ni treba definisati u zavisnosti od situacije u toku same krize.

Medutim, pitanje ukljucenosti zainteresovanih strana u organizaciona
pitanja je kriticno iz nekoliko perspektiva. Prvo, kako definisati
odgovarajucu meru ucesc¢a zainteresovanih strana? Drugo, koja koli¢ina
informacija moZe da se podeli sa zainteresovanim stranama organizacije
da bi se izbegla zloupotreba? Konacno, da li organizacija moze da se osloni
na podrsku zainteresovanih strana u kriti€nim situacijama kao sto je kriza?
Svakako da ne postoji opste pravilo, jer ono zavisi od vrste zainteresovanih
strana i vrste odnosa koje je organizacija izgradila sa konkretnom grupom.

Kako tvrde Pirson i Mitrof, nakon krize, zainteresovane strane mogu da se
distanciraju tako S$to ¢e ,,okrenuti leda” organizaciji. U mnogim
slucajevima, klju¢ne pretpostavke o posveéenosti zainteresovanih strana
organizaciji mozda neée biti istinite u kontekstu krize.'®® Stavise, na
percepcije samih zainteresovanih strana dalje snazno uti¢e predstavljanje
u medijima $to moze uticati na reputaciju 1 legitimitet organizacije. Zaista,
u kriznim situacijama koncept reputacije i legitimiteta dobija posebnu
vrednost, jer organizacije mogu doZiveti gubitak ili znacajnu Stetu. Mere
odgovora na krizu, izmedu ostalog, imaju za cilj da sacuvaju, odnosno,
povrate reputaciju i legitimitet, a shodno tome i podrsku zainteresovanih
strana.

18 pearson, C. M., & Mitroff, I. I. (1993). From crisis prone to crisis prepared: A
framework for crisis management. Academy of Management Executive 7. 48-59.
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5.11. Mediji

Savremene tendencije u poslovanju nastale pod uticajem globalizacije i
izuzetno promenljivog poslovnog okruzenjal®’ naglasavaju potrebu za
negovanjem dobrih odnosa sa medijima i javno$¢u, pre bilo kakvog
nagovestaja krize, kako bi se izgradili odnosi zasnovani na medusobnom
poverenju. Uloga medija kao najuticajnijeg posrednika u formiranju javnih
stavova i miSljenja javnosti intenzivnija je nego ikada ranije. Kako
pojavom krize reputacija i kredibilitet organizacije mogu biti ozbiljno
naruseni, a poverenje javnosti zna¢ajno smanjeno, odnosima sa medijima
se mora pristupiti sa velikom paznjom i to ve¢ u fazi formulisanja
strategije, odnosno kreiranju kriznih planova.

Prilikom kreiranja planova kriznog menadzmenta podrazumeva se
kreiranje odgovaraju¢ih planova koji se odnose na komunikaciju
organizacije sa okruzenjem putem medija. U tom kontekstu, podrazumeva
se da tokom krize dobra komunikacija putem medija moZze biti u stanju da
zaustavi negativne reakcije javnosti, pa ¢ak i da poboljsa reputaciju i ugled
organizacije. Komunikacija putem medija je posebno vazna za
organizacije Cija je trziSna produktivnost, potraznja za njihovim
proizvodom/uslugom, vrednosti akcija i dr. direktno povezana sa njihovim
statusom u komercijalnom okruzenju i1 zavise od poverenja potroSaca kao
Sto je na primer slucaj sa organizacijama iz sektora turizma. Dobro
formulsani planovi u komunikaciji putem medija takode mogu nadoknaditi
negativne efekte pozivanja na odgovornost i javno pokazati napore
organizacije da ublazi rizik 1 minimizira negativne efekte po potroSace,
zaposlene, investitore i sve druge zainteresovane strane.'® 1z tog raloga,
ovaj delikatan zadatak, koji spada u domen odnosa s javnoscu treba da
bude poveren ¢lanovima kriznog tima koji su obuceni za ovu vrstu posla a
ukoliko struénjaci iz ove oblasti ne postoje u organizaciji neophodno je
angazovati eksterne stru¢njake.

Kao S$to je ranije napomenuto pocetna faza krize zahteva brzu i efikasnu
reakciju u svim segmentima kriznog menadZmenta pa tako 1 u
komunikaciji sa okruzenjem putem medija. Podrazumeva se da

187 Mihajlovi¢, M., Mihi¢, M., Radenovi¢, D. (2013). Restrukturiranje javnih preduzeéa
u srbiji - Usmeravanje ka trzisnim principima poslovanja, Poslovna ekonomija,
Univerzitet Edukons, str. 158

18 Blyth, M. (2009). Business Continuity Management - Building an Effective Incident
Management Plan, John Wiley & Sons, Inc, str. 60
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organizacije koje imaju efikasan krizni menadzment imaju i isplanirane i
unapred pripremljene odgovarajuce aktivnosti usmerene ka medijima.
Kako bi preuzela kontrolu nad dogadajima organizacija mora $to pre da se
obrati javnosti jer svako oklevanje otvara prostor za kreiranje razlicitih
stavova, miSljenja kao i za Sirenje dezinformacija Sto moZe negativno
uticati na ugled organizacije. Obracanje mora biti zasnovano na preciznim
i istinitim informacijama jer savremena uloga istrazivackih medija svaku
neistinu ili prikrivanje moze otkriti §to bi reputaciju organizacije dovelo u
nezavidan polozaj. Cak i u slu¢aju da organizacija ne raspolaZe sa dovoljno
informacija moze se obratiti medijima u kojima ¢e konstatovati da ¢e se
fokusirati na svoje istrazne napore kako bi sa preciznijim informacijama
izasla u javnost jer kako navodi Varjas sve je bolje od éutanja.'8®

Efikasan krizni menadzment predvida imenovanje jednog ¢lana kriznog
tima zaduzenog za komunikaciju s medijima. Portparol bi trebalo da bude
osoba iz sektora odnosa s javnosc¢u ili bilo koji drugi zaposleni sa
potrebnim atributima. Na ovaj nain sve informacije koje se plasiraju
javnosti putem medija koncentrisu se na jedno mesto ¢ime se omogucava
maksimalna kontrola toka informacija koje se objavljuju. U odredenim
situacijama, na osnovu procene kriznog tima u komunikaciju sa medijima
treba da se ukljuci i neko iz najviSeg menadZmenta, predsednik, izvrSni
direktor ili predsednik upravnog odbora kako bi svojim autoritetom
stabilizovao neizvesnost kod zainteresovanih strana. Ovo obezbeduje
povecano prisustvo organizacije i osecaj odgovornosti koji organizacija
pokazuje.

Razvojem tehnicko tehnoloskih reSenja stvoreno je novo digitalno doba.
Pojavom interneta razvijeni su novi na¢ini komunikacije pomocu kojih se
informacije Sire neverovatnom brzinom. Drustvene mreZe, veb stranice,
blogovi, forumi za diskusiju itd. su dramati¢no promenili komunikacije sa
javnos¢u putem medija. Organizacije ne samo da komuniciraju o svojim
proizvodima, uslugama, brendovima u vidu oglasavanja na druStvenim
mrezama 1 veb stranicama, ve¢ se 1 aktivno obracaju odredenoj grupi
zainteresovanih strana. Putem drustvenih mreza Fejsbuk (Facebook),
Instagram (Instagram), Tviter (Twitter), Jutjub (YouTube) potrosaci imaju
priliku da izrazavaju svoje asocijacije na odredeni proizvod/uslugu, brend
paisamu organizaciju i da na taj na¢in aktivno ucestvuju u njenom jacanju.
Za organizaciju, ova razmena informacija i iskustava je od neprocenjive

189 Waryjas M. (1999). Effective Crisis Management: Grace under pressure, Katten
Muchin Rosenman, str. 10
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vrednosti u smislu odrzavanja ,,kontrole” nad percepcijom brenda medu
zainteresovanim stranama kroz direktnu vezu sa svojim kupcima.'®® Ovi
kanali internet komunikacije, poznati kao mediji generisani potroSa¢ima
(Consumer-generated media — CGM) takodje zahtevaju posebnu paznju
kriznog menadzmenta i razvoj posebnih planova i1 aktivnosti u periodu
krize jer u kriznim dogadajima mogu imati klju¢nu ulogu u ocuvanju
reputacije i pozitivnog imidZa organizacije.

5.12. Model kriznog menadZmenta

Potpuna prevencija krize ¢ak i uz najbolje metode ili tehnike je nemoguca.
Ipak, uz odgovarajuce planiranje i pripremu, moze se znacajno ograniciti
kako trajanje tako i S$teta uzrokovana krizama. Posmatrano istorijski
nebrojeno puta je utvrdeno da su organizacije koje su spremne docekale
udar krize ne samo znatno brze oporavile, ve¢ su iz krize izaSle sa znatno
manjom $tetom od onih organizacija koje nisu bile pripremljene.

Planiranje i priprema za eventualne krize koje se mogu pojaviti u
buduénosti donose znacajne koristi. Prvo, manje je verovatno da ¢e glavni
poslovni ciljevi organizacije biti ugroZeni pojavom krize. Drugo, postoji
niz kljuénih preklapanja izmedu kriznog menadzmenta 1 drugih vaznih
organizacionih programa kao Sto su strateSko planiranje, upravljanje
kvalitetom, upravljanje pitanjima, reinzenjering i zastita zivotne sredine
Sto omogucava integraciju izmedu razli¢itih kljuénih programa. U
uslovima ogranicenih resursa, bez obzira koliko je vazan svaki pojedina¢ni
program dodavanje novih i neretko skupih programa moze predstavljati
opterecenje za organizaciju, Pored toga, uvek je svrsishodno iskoristiti
svaku mogucu sinergiju. Iz tog razloga, krizni menadZment ne treba
posmatrati kao drugi, poseban, samostalni program.

Proucavanjem velikog broja i Sirokog spektra razlicitih kriza Mitrof je
predstavio model koji se sastoji od pet faktora (tipovi/rizici, mehanizmi,
sistemi, stejkholder i scenariji) odnosno, klju¢nih elemenata modela
kojima se mora upravljati pre, tokom i posle krize Model je spoj najboljih
praksi koje su izvucene iz Sirokog spektra organizacija. U tom smislu,
jedna od glavnih namena modela je da sluze kao merilo prema kojem sve

190 Keller, K. L. (2008). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and
Managing Brand Equity (3rd ed). Prentice-Hall, Inc.446-450, str.448
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organizacije treba da mere svoj trenutni u¢inak kriznog menadzmenta.'®*

Slika 1 prikazuje komponente modela najbolje prakse za krizni
menadzment 1 njihove interakcije.

Slika 5. Komponente modela najbolje prakse za krizni menadzment

Stejkholderi

Izvor: (Mitroff, 2000)*°?
Tipovi/Rizici

Sve pojedinacne krize mogu se grupisati u vrste kriza ili domene, odnosno,
glavne kategorije rizika na koje sve organizacije treba da budu spremne.
Na ovaj nacin organizacije formiraju snazan krizni portfolio koji se sastoji
upravo od priprema za najmanje jednu krizu u svakoj od razli¢itih vrsta ili
domena. Sa stanovista kriznog menadzmenta, dodeljivanje krize odredenoj
vrsti je vazan korak u proceni pretnje, posto je vrsta krize okvir koji se
koristi za vodenje tumacenja situacije. Tvrdnja je da krize iste vrste imaju
sli¢cne karakteristike i1 da se njima moze slicno upravljati. Razumevanjem

191 Mitroff, 1. 1. (2000). Managing Crises Before They Happen: What Every Executive and
Manager Needs to Know About Crisis Management, AMACOM Books, str. 32
192 Isto str. 33
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specificnosti odredene vrste krize, krizni menadzer moze predvideti takve
ishode krize kao §to su stepen pretnje po reputaciju i nivo odgovornosti
koji se moze dodeliti organizaciji i generisati krizne odgovore za svaku
specifi¢nu vrstu u skladu s tim.

Posmatrajuci dalje, svaka kriza moze biti i uzrok i posledica svake druge
krize. 1z tog razloga, najbolje organizacije ne samo da se pripremaju za
svaku pojedina¢nu krizu koju su odabrale kao deo svog kriznog portfelja,
ve¢ pokusavaju da se pripreme za istovremenu pojavu vise kriza. Takode,
organizacije treba da uzmu u obzir da ¢ak i kada su se pripremile za vise
odredenih vrsta krize i njihovih specifi¢nih oblika, pojava krize ¢e i dalje
imati veliku verovatno¢u usled stalnog pojavljivanja novih faktora u
okruzenju koji daju novu formu starim oblicima.

Mehanizmi

Razli¢iti mehanizmi kriznog menadzmenta sluze za predvidanje,
uoCavanje, reagovanje, obuzdavanje, ucenje i redizajn delotvornih
organizacionih procedura za upravljanje krizama. Daleko pre stvarnog
pojavljivanja krize, sve krize Salju rane signale upozorenja. Ako se ovi
signali mogu uociti i reagovati na njih pre pojave krize, onda se kriza moze
izbe¢i pre nego $to se pojavi, Sto je najbolji moguci oblik Kkriznog
menadZzmenta. Klju¢na stvar je da mehanizmi za detekciju signala moraju
biti operativni i funkcionalni mnogo pre nego §to dode do krize. Stavise,
bez odgovarajuc¢ih mehanizama za detekciju signala, organizacija ne samo
da povecava verovatnoc¢u krize, vec¢ i smanjuje svoje Sanse da je stavi pod
kontrolu. Cak i sa najboljim mehanizmima i programima za detekciju
signala, krize su neizbezne. 1z tog razloga, jedan od najvaznijih aspekata
kriznog menadZmenta je zadrZavanje i ograni¢enje Stete. ZadrZavanje i
ogranicenje Stete ima za cilj sprecavanje Sirenja neZeljenih efekata krize
kako se negativni efekti ne bi prosirili na delove organizacije koji nisu
zahvadeni krizom.!%3

Kao 1 u slucaju detekcije signala, mehanizmi zadrzavanja Stete za jednu
vrstu Krize ne¢e nuzno biti odgovarajui ili efikasni u obuzdavanju drugih
vrsta. Stoga, sistemski program kriznog menadzmenta ima za cilj da koliko
god je to moguce osigura primenu razli¢itih mehanizama za zadrzavanje
Stete efikasnim 1 da ih kontinuirano odrzava i unapreduje. Mehanizmi

193 Mitroff, 1. 1. (2000). Managing Crises Before They Happen: What Every Executive and
Manager Needs to Know About Crisis Management, AMACOM Books, str. 41
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nalaze svoju primenu i u postkriznoj fazi narocito u fazi ucenja. Nakon
krize vrSi se redizajn sistema i mehanizama za poboljSanje bududih
performansi kriznog menadzmenta. Svrha analize ne ogleda se u
pronalazenju krivca, ve¢ u pronalazenju nefunkcionalnih segmenata
mehanizama koje treba ispraviti kako bi se budu¢i ucinak kriznog
menadzmenta mogao poboljsati. Isti naglasak mora biti stavljen na
redizajn sistema kako bi se umanijili efekti, ako ne i verovatnoc¢a buducih
kriza.

Sistemi

Pet komponenti prema Mitrofu koje su klju¢ne za razumevanje bilo koje
slozene poslovne organizacije su:'%

1. Tehnologija

2. Organizaciona struktura

3. Ljudski faktori

4. Kultura

5. Psihologija najviSeg menadZzmenta

Tehnologija

U dana$njem svetu, sve organizacije sadrze sloZene tehnologije. Cak su i
one organizacije u oblasti usluga sve viSe okrenute upotrebi slozenih
tehnologija. Kljucna stvar u vezi sa tehnologijom je da ona niti postoji niti
funkcioniSe u vakuumu, tehnologijom upravljaju ljudi, koji su skloni
greskama. Zbog toga je neophodno dizajnirati sisteme koji ¢e, koliko je to
moguce, eliminisati ili umanjiti efekte ljudskih gresaka.

Slede¢a vazna stvar u vezi sa tehnologijom je da koliko god njome
upravljaju ljudi koji prave greSke, ona je takode ugradena u sloZene
sisteme koji zbog svoje komplikovanosti predstavljaju razliite izvore 1
vrste greSaka. GreSke mogu nastati 1 kao rezultat razli¢itih 1 viSestrukih
slojeva organizacije kroz ¢ije kanale komunikacije poruke i informacije
moraju da putuju. Svi ovi faktori sa jedne strane, mogu pomoci a sa druge,
ometati da prave informacije dodu do pravih ljudi na vreme kako bi se
mogle doneti prave odluke.

194 Mitroff, 1. . (2000). Managing Crises Before They Happen: What Every Executive and
Manager Needs to Know About Crisis Management, AMACOM Books, str. 42
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Organizaciona struktura i kultura

Najvazniji delovi organizacije nalaze se u njenoj kulturi i psihologiji
njenog najviSeg menadzmenta. Ova dva sloja predstavljaju srz svake
organizacije 1 kritican deo u donosenju i sprovodenju odluka i upravo iz
tog razloga su najkritiCnije determinante kriznog menadZzmenta svake
organizacije.

Organizacije, na veoma sli¢an nacin kao i pojedinci, koriste razlicite
odbrambene mehanizme kako bi negirali svoju ranjivost u krizama i time
opravdali zaSto nisu morali da se angazuju u efikasnom kriznom
menadzmentu. Razli¢iti odbrambeni mehanizmi ne samo da se mogu
identifikovati, vec¢ se lako sortiraju i oznacavaju. Mitrof izdvaja sledece
odbrambene mehanizme:%

« Odlaganje - Ovaj mehanizam u potpunosti negira ranjivost
organizacije i odlaze primenu kriznog menadzmenta,

« Poricanje - prepoznavanje pretnje i postojanja krize ali umanjuje
ozbiljnost, veli¢inu i vaznost krize,

+ ldealizacija — smatranje organizacije toliko savr§enom da kriza
ne moze izazvati negativne posledice,

 Impozantnost — pretenciozno misljenje da se velikim
organizacijama krize ne mogu dogoditi,

 Projektovanje — projektovanje krivice na subjekte izvan
organizacije koji zlonamarnim delovanjem pokusavaju da
izazovu krizu,

* Intelektualizacija — dugotrajna promisljanje o verovatnoci
pojavljivanja krize i njenim eventualnim posledicama mogu
usporiti primenu kriznog menadZzmenta,

» Razdvajanje — kriza ne moze zahvatiti kompletnu organizaciju
jer su njeni delovi dovoljno nezavisni i razdvojeni.

Na osnovu analize vrste odbrambenih mehanizama koje organizacija
koristi, kao 1 stepena u kome se oni koriste mozZe se dati procena stanja
organizacione kulture i1 psihologije najviSeg menadZzmenta. U stvari,
odbrambeni mehanizmi ¢ine organizacionu kulturu u pogledu kriznog
menadzmenta. Prevladavanje pomenutih mehanizama gotovo osigurava

195 Mitroff, 1. 1. (2000). Managing Crises Before They Happen: What Every Executive and
Manager Needs to Know About Crisis Management, AMACOM Books, str. 47
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stanje u kome krizni menadzment nema ozbiljnu ulogu, a kao posledica
toga dramati¢no se povecavaju izgledi da ¢e organizacija doziveti krizu.
Kada se kriza dogodi, izrazeni odbrambeni mehanizmi mogu ozbiljno
uticati na produzavanje vremena koje ¢e organizaciji biti potrebno da se od
krize oporavi.

Stejkholderi

Stejkholderi ili zainteresovane strane jedne organizacije ¢ine svi subjekti
koji su na bilo koji na¢in povezani sa organizacijom i koji imaju odredene
interese vezane za poslovanje i funkcionisanje organizacije. Najéesce se
dele na interne stejkholdere (vlasnici, akcionari, upravljaci, zaposleni) i
eksterne stejkholdere (kupci, dobavljaci, investitori, banke, poslovne
asocijacije, organi vlasti: gradski, lokalni, nacionalni). Svi oni moraju da
saraduju u kriznim okolnostima, razmenjuju informacije, dele krizne
planove, ucestvuju u obuci i razvoju organizacionih sposobnosti kako bi
organizacija uspes$no odgovorila na nastalu krizu. Ukoliko, organizacija
zeli da razvije sposobnosti i nesmetano funkcionisanje koje je neophodnu
u kriznim okolnostima veoma je vazno da ima izgradene odnose zasnovane
na poverenju sa svim zainteresovanim stranama. Ovakve odnose nije
moguce izgraditi u kratkom vremenskom intervalu, a pogotovo ne u
situacijama kad je kriza ve¢ nastupila. Odnose zasnovane na poverenju
neophodno je graditi dugo i to unapred, pre nego Sto kriza nastupi.

Scenariji

Kao $to je prikazano na Slici 5 scenariji predstavljaju rezultat interakcija
svih prethodnih komponenti modela kriznog menadzmenta. Dobar
scenario kriznog menadZmenta konstruiSe se na osnovu svih saznanja i
pretpostavki kako krize mogu uticati na organizaciju. Krizni scenario treba
da podrazumeva, nastanak nekih vrsta kriza koje organizacija nije
razmatrala niti se pripremala, nastanak iznenadnih kriza, nastanak kriza u
najgorem mogucéem trenutku po organizaciju kao i nastanak kriza koje
mogu da izazovu lanCanu reakciju povezanih ili nepovezanih dogadaja koji
se deSavaju u isto vreme. U stvari, dobri scenariji treba da posluze kao
simulacija stvarne krize i to njenog najgoreg oblika. Svaka organizacija
treba da tezi da razvije takav krizni menadZment koji moze odgovoriti svim
postavljenim scenarijima. U takvom slu¢aju postoji velika verovatnoc¢a da
¢e organizacija uspeti da izbegne krizu ili da bar spremno doceka njen
najveci udar.
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5.13. MenadZment alati

5.13.1. Upravljanje kvalitetom

U savremenim uslovima poslovanja kvalitet se moze smatrati jednim od
najvaznijih Cinilaca konkurentnosti. Ujedno, to je i1 jedan od kriticnih
faktora uspeha, te zna¢ajan element generisanja prihoda.’®® U okviru ovog
pristupa, u fokusu se nalaze potrosaci, odnosno, njihove potrebe, Zelje 1
oc¢ekivanja koje se definiSu kroz zahteve potrosaca. Samo proizvodi koji
ispunjavaju zahteve potroSa¢a mogu obezbediti visok nivo njihove
satisfakcije ¢ime se direktno uti¢e na konkurentsku poziciju preduzeca.
Pored toga, uz pomoc¢ statistickih metoda 1 tehnika uvodi se istrazivanje
pojava i1 uzroka defekata u poslovanju (greske, rastur), saznaju se
zavisnosti izmedu odredenih karakteristika, otkriva disperzija pojava, §to
omogucava smanjenje defekata i gubitaka, eliminisanjem uzroka koji do
njih dovode'® sto takode, predstavlja ishodiste konkurentske prednosti.

Principi upravljanja kvalitetom predstavljaju skup pravila pomocu kojih se
organizacija vodi i na osnovu kojih se upravlja procesima unutar
organizacije, sa ciljem ispunjenja svih zahteva korisnika i drugih
zainteresovanih strana uz kontinuirano poboljsanje performansi.t%®
Principi upravljanja kvalitetom prema najnovijoj verziji serije standarda

ISO 9001:2015 (SRPS ISO 9000:2015, 2015: 22), su:

» usredsredenost na korisnika,

« liderstvo,

* angazovanje ljudi,

* procesni pristup,

* poboljsanje,

* donosenje odluke na osnovu ¢injenica,

* menadZment odnosima sa stejkholderima

196 Tadig¢, J., Jevti¢, 1., Jangev, N. (2019). Modeling of Critical Profitability Factors:
Empirical Research from Food Industry in Serbia, Economics of Agriculture (Ekonomika
poljoprivrede), 66 (2), pp. 411-422. doi: https://doi.org/10.5937/ekoPolj1902411T

197 Radosavljevi¢, M., Bogkovi¢, G., Mihajlovi¢, M. (2015) Procesna orijentacija kao
karika izmedu upravljanja ukupnim kvalitetom i lean menadZzmenta, Poslovna ekonomija,
Univerzitet Edukons, 277-294, str. 280

198 Mihajlovi¢, M. (2018). Methods and Techniques of Quality Process Improvement in
the Milk Industry in the Republic of Serbia, Economic Themes 56(2), Faculty of
Economics, Nis 221-237 DOI 10.2478/ethemes-2018-0013, str. 224
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Svi principi menadzmenta kvalitetom, pored toga Sto svojom efektivnosti
doprinose poboljsanju sveukupnih performansi organizacije, i pojedina¢no
1 zajedno znacajno doprinose efektivnijem i efikasnijem upravljanju, a
samim tim i prevenciji krize. Naves¢emo samo neke segmente navedenih
principa kojima se na direktan nacin uti¢e na smanjenje mogucnosti pojave
krize. Prvo, Usredsredenost na korisnika zahteva da se najpre razumeju
potrebe korisnika i da kontinuirano zadovoljavaju njihove zahteve sa
teznjom prevazilazenja njihovih ocekivanja. Drugo, Liderstvo, izmedu
ostalog, preuzima krajnju odgovornost za efektivnost sistema upravljanja
kvalitetom, promoviSe koriS¢enje procesnog pristupa i razmisljanje
zasnovano na riziku, Trece, Angazovanje ljudi, podrazumeva potpunu
ukljucenost zaposlenih na svim nivoima kao i povecano ukljucivanje ljudi
u aktivnosti poboljsavanja. Cetvrto, Procesni pristup, omoguéava
organizaciji da upravlja medusobnim vezama i meduzavisnosc¢u procesa u
sistemu, tako da se mogu unapredivati ukupne performanse organizacije.
Peto, PoboljSanje, poboljSanje kvaliteta je potreba za stalnim
usaglaSavanjem nivoa kvaliteta sa promenjenim zahtevima bilo koje od
zainteresovanih strana. Sesto Donosenje odluke na osnovu ¢injenica, je
kompleksan proces koji zahteva razumevanje uzrocno-posledi¢nih odnosa
i potencijalnih nepredvidenih posledica. Kona¢no, menadzment odnosima
sa stejkholderima, omoguc¢ava povecanu sposobnost da se stvori vrednost
za zainteresovane strane deljenjem resursa i kompetentnosti u upravljanju
rizicima u vezi sa kvalitetom.%®

Kupci nisu =zainteresovani samo za ,nameravani” nivo kvaliteta
proizvodaca ili isporucioca, oni su daleko zainteresovaniji za odrZavanje
nivoa kvaliteta. Kontinuirano zadovoljavanje zahteva kupaca za
kvalitetom, nateralo je organizacije da moraju uspostaviti prikladne
sisteme upravljanja kvalitetom radi kontrole i nadzora svih procesa, kao i
da moraju obezbediti dokaze potencijalnom kupcu da njihov proizvod ima
garantovani — i u nekim slucajevima sertifikovan kvalitet koji kupac
zahteva. Vazan stub upravljanja kvalitetom je standardizacija koja je
osnova za obezbedivanje sistema kvaliteta u svakom poslovnom sistemu 1
privredi u celini. Stoga, kada je u pitanju kvalitet, uvek polazimo od
pretpostavke da je pitanje standardizacije prethodno reseno, jer se smatra
da nije moguce obezbediti kvalitet bez postojanja odgovarajucih

19 Mihajlovi¢, M. (2018). Unapredenje kvaliteta poslovnih procesa u preduzeéima
industrije mleka u Republici Srbiji, Ekonomski fakultet Univerziteta u Nisu, str. 38
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standarda.?®® Upravo se standardima postize formalizovani sistem koji
dokumentuje procese, procedure i odgovornosti za postizanje kvalitetnih
politika i ciljeva, uz pomo¢ koga se koordiniraju i usmeravaju aktivnosti
organizacije u cilju zadovoljenja potreba kupaca i regulatora i u
kontinuitetu poboljSava efektivnost i efikasnost.

1SO 9001:2015

Za razliku od prethodnih verzija standarda 1SO 9001 u kojima je koncept
razmis$ljanja zasnovanog na riziku bio implicitan, verzijom iz 2015. godine
uspostavljene su eksplicitne mere na osnovu kojih organizacija mora da
planira i primenjuje aktivnosti koje se bave rizicima i prilikama. Koncept
razmi$ljanja zasnovanog na riziku postavljen je u okviru odeljka
Planiranje. Mere koje se odnose na rizike i prilike (ISO 9001:2015 tacka
6.1) zamenio je koncept ,,preventivne mere” (ISO 9001:2008, tacka 8.5.3).
U novoj verziji standarda izostavljene su posebne tacke ili podtacke o
preventivnoj meri, uzimaju¢i u obzir da je jedna od kljuénih namena
sistema upravljanja kvalitetom delovanje kao preventivnog alata. Ovom
izmenom organizacija mora da planira mere koje se odnose na rizike.

1SO14001

Serijom standarda ISO 14000 obuhvaceni su razli¢iti aspekti upravljanja
zaStitom Zivotne sredine. Pre svega, misli se na aspekte koje organizacija
moze da identifikuje, kontroliSe i na koje moZe uticati. Organizacijama su
stavljeni na raspolaganje prakti¢ni alati za identifikaciju 1 kontrolisanje
njihovog uticaja na zivotnu sredinu kao i moguénost kontinuiranog
unapredivanja ekoloSkih performansi. Primenom serije standarda ISO
14000 Zeli se posti¢i nesmetan rast i razvoj organizacija a da se to odvija
uz smanjenje negativnih uticaja na zivotnu sredinu. Kao i kod standarda
ISO 9001:2015 i u standard I1SO 14001:2015 uvedene su Mere koje se
odnose na rizike 1 prilike, s tim Sto je iz prethodnih verzija zadrzan deo
Pripravnost za reagovanje u vanrednim situacijama i odgovor na njih.

200 Mihajlovi¢, M., Tadi¢, J., Joti¢, J. (2021) Implementation of Quality Management
System and the level of Maturity of the Company in the Dairy Industry of Serbia,
Ekonomika Vol. 67, Ne 3 july-september, 63-74, str. 64
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Koristi koje organizacije mogu imati implementacijom i sertifikacijom
sistema upravljanja Zivotnom sredinom ISO 14001:2015 ogledaju se u:

» proaktivnom i preventivnhom delovanju na spreavanje pojava
ekoloskih rizika,

* definisanju preventivnih mera za suzbijanje ekoloSkih
incidenata,

» sposobnostima adekvatnog odgovora na ekoloske incidente,

* smanjenju troskova odstetnih zahteva usled izazivanja ekoloskih
incidenata,

* smanjenju troSkova upravljanjem otpadom (kvalitetnim
odlaganjem otpada, procesima reciklaze itd.),

* smanjenju $tetnog otpada,

+ uStedama u potro$nji energije i materijala,

* razvijanju i podizanju ekoloske svesti zaposlenih,

+ aktivanom doprinosu u zastiti zdravlja i bezbednos¢u
zaposlenih,

* poboljsanju ugleda organizacije i stvaranju poverenja kod
zajednice,

 lakSem pristupu trziStima koja zahtevaju ekolosku proizvodnju,

* stvaranju okvira za stalno unapredenje procesa, itd.

1SO 45001:2018

Standard ISO 45001:2018 Sistemi menadZzmenta bezbednos$¢u i1 zdravljem
na radu je proistekao iz prethodnog medunarodnog standarda OHSAS
18001. I1SO 45001:2018 je kao i standardi 1SO 9001 i ISO 14001 standard
baziran na riziku (Rysk Management Standard). Cilj standarda je da se
stave pod kontrolu, odnosno eliminisu ili smanje na prihvatljivu meru OHS
(Occupational Health And Safety) rizici. To se postize procesnim
pristupom zasnovanim na metodologiji PDCA ciklusa, gde se kroz
formiranje politika i planiranje identifikuju opasnosti, procenjuju rizici,
uspostavlja kontrola, prate performanse i vr$i kontinuirano unapredenje
procesa. Standardom je obuhvacena kontrola rizika i priprema za
reagovanje u vanrednim situacijama, postavljanje ciljeva, pracenje i
merenje ucinka, obezbedenje resursa, egzaktna podela odgovornosti i
ovlaS¢enja, kompetentnost i savesnost zaposlenih, razvijene metode
interne i1 eksterne komunikacije kao i bolja usaglasenost sa zakonskom
regulativom.
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1SO 31000:2018

Upravljanje rizikom obuhvaceno je serijom standarda ISO 31000:2018.
Standard 1SO 31000:2018, Upravljanje rizikom — Smernice, ukazuje da je
svrha upravljanja rizikom ,,stvaranje i zastita vrednosti”, a to znaci stalno
poboljSavanje performansi organizacije, podsticanje inovacija i
podrzavanje postizanja ciljeva. Shodno ovom standardu, menadzment
rizikom se zasniva na osam principa: integrisano, strukturirano i
sveobuhvatno, prilagodeno, inkluzivno, dinamicno, najbolje dostupne
informacije, ljudski i kulturoloski faktori, stalno poboljSavanje. Principi
menadZmenta rizikom omogucavaju organizaciji da uspesnije upravlja
efektima neizvesnosti prema svojim ciljevima, $to je od posebne vaznosti
za prevenciju krize.

1SO 22301:2019

Najpre objavljen kao ISO 22301:2012 Drustvena bezbednost — Sistemi
upravljanja kontinuitetom poslovanja — Zahtevi (Societal security —
Business continuity management systems — Requirements), a zatim
zamenjen novom verzijom ISO 22301:2019 Bezbednost i otpornost —
Sistemi upravljanja kontinuitetom poslovanja — Zahtevi (Security and
resilience — Business continuity management systems — Requirements)
precizira njegove pravce za razvoj i upravljanje programom koji naziva
Sistem upravljanja kontinuitetom poslovanja. Prate¢i dokument sa
uputstvom, ISO 22313 pruza informacije o tome kako najbolje primeniti
zahteve 1SO 22301. Prema I1SO veb stranici,?** 1ISO 22301 navodi zahteve
za planiranje, uspostavljanje, implementaciju, upravljanje, monitoring,
inspekciju, odrzavanje 1 kontinuirano poboljSavanje dokumentovanog
sistema upravljanja kako bi se organizacija pripremila, reagovala i
oporavila od negativnih dogadaja kada se pojave. Zahtevi navedeni u ISO
22301 su genericki i namenjeni su da budu primenljivi na sve organizacije
(ili njihove delove), bez obzira na tip, veli¢inu i prirodu organizacije. Obim
primene ovih zahteva zavisi od operativhog okruzenja i slozenosti
organizacije.

HACCP

Osnovni cilj HACCP sistema je da se ustanove, objasne i stave pod
kontrolu sve zdravstvene (mikrobioloske, hemijske i/ili fizicke) opasnosti

201 http://vvv.iso.org
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(hazardi) koji mogu imati poseban uticaj (rizik) na bezbednost hrane. Na
ovaj nacin identifikuju se potencijalne opasnosti, tacke proizvodnog
procesa, kao 1 nacini kojima je moguce te opasnosti kontrolisati, znacajno
smanjiti ili potpuno ukloniti. HACCP sistem mogu da primenjuju svi
subjekti koji se bave proizvodnjom, preradom i prometom hrane bez obzira
na kojoj tacki lanca hrane se nalaze.

Zasnovan je na sedam principa:

. Haccp princip 1: analiza opasnosti,

. Haccp princip 2: odredivanje kritine kontrolne tacke (ccp),
. Haccp princip 3: utvrdivanje kriti¢ne granice za svaku ccp,
. Haccp princip 4: utvrdivanje monitoringa za svaku ccp,

. Haccp princip 5: utvrdivanje korektivne mere,

. Haccp princip 6: utvrdivanje dokumentacije i evidencije,

. Haccp princip 7: utvrdivanje procedure verifikacije.

Savremeni uslovi poslovanja stvorili su organizaciono okruzenje prepuno
neizvesnosti, izlozeno konstantnim promenama a samim tim i okruzenje u
kom se vremenom pojavljuje sve viSe novih rizika. Upravljanje kvalitetom
kao upravljacki koncept, svojim metodama i tehnikama omogucava
organizacijama da razviju koncept preventivnih mera kao i sposobnost
organizacije 1 zaposlenih da identifikuju rizike i uspe$no upravljaju njima.
Na ovaj nacin svaka organizacija usmerena na kvalitet planira 1 kreira
preventivne aktivnosti, ¢ime se povecava verovatnocéa izbegavanja pojave
krize. Koncept upravljanja kvalitetom zasnovan je na planiranju i primeni
aktivnosti koje se bave rizicima i prilikama. Ove aktivnosti imaju za cilj
iskoriS¢enje prilika 1 sprecavanje nepozeljnih rezultata, Sto je kljuc
prevencije krize, jer preventivnim delovanjem doprinosi ne samo
sprecavanju pojave krize, nego i pronalazenju prilika za poboljSavanje 1
inovacije.

5.13.2. Metod scenarija

Metod scenarija najCeSce koriste organizacije kako bi bile Sto bolje
pripremljene u odnosu na anticipirane promene u buducnosti. U
savremenim uslovima poslovanja pred donosiocima poslovnih odluka je
tezak zadatak, jer poslovno odlucivanje karakterise kompleksnost i
dinami¢nost. Proces poslovnog odlu¢ivanja najc¢esce predstavlja izbor

111



izmedu vSe raspolozivih alternativa. Shodno tome, metod scenarija
pomaze donosiocima poslovnih odluka da prevazidu probleme poslovnog
odlucivanja valorizacijom alternativa u uslovima neizvesnosti i rizika.

Dugogodisnja upotreba metode scenarija rezultirala je pojavom
mnogobrojnih definicija ove metode. Originalnu definiciju scenarija dali
su Kan 1 Viner koja glasi, scenario je hipotetican redosled dogadaja koji je
konstruisan sa ciljem stavljanja u fokus paznje uzro¢nih procesa i tataka
odlu¢ivanja.?%? Porter navodi da scenario predstavlja konzistentno glediste
o tome kakva bi buduénost neke organizacije mogla da bude.?*® Fulton i
Sers istiCu da je scenario alat za motivisanje ljudi za preispitivanje
postojeceg stanja, radi njegovog pobosljanja, postavljanjem pitanja: ,,Sta
ako?” Postavljanje tog pltanja omogucava sagledavan_]e izazova 1
mogucénosti koje donosi sutra i u skladu sa tim, preuzimanje odgovarajucih
mera danas.?®* Piterson i saradnici isti¢u da je metod scenarija efektivno
sredstvo planiranja u onim organizacijama u kojim je kontrolabilnost
slaba, a neizvesnost visoka.?%®

Osnovna namena metode scenarija jeste razvijanje planova i priprema
organizacije za neocekivane dogadaje. Pripremanje kriznih planova kroz
metod scenarija pomaze kriznim timovima da shvate logiku razvoja
negativnog dogadaja, uoce klju¢ne faktore, kao 1 da spoznaju sopstvene
potencijale organizacije da se nosi sa neocekivanim dogadajima i
promenama. Primenom metode scenarija, moguce je evaluirati odredene
kategorije rizika i njihov uticaj na realizaciju odluka i ostvarivanje ciljeva.
Imajuéi u vidu da je funkcionisanje organizacije uslovljeno
uspostavljanjem odnosa sa okruzenjem, donosioci odluka u okviru kriznog
menadzmenta moraju analizirati kako prednosti i slabosti organizacije tako
1 opasnosti 1 Sanse koje emituje okruZenje, Metodom scenarija postiZe se
argumentovan skup alternativa o kojima se odlucuje, a samim tim 1
mogucénost izbora adekvatne alternative za reSavanje problema.

202 Kahn, H. and Wiener, A. (1967). Ihr werdet es erleben. Molden.

203 porter, M. E. (1980) Competitive strategy: techniques for analyzing industries and
competitors. New York: Free Press.

204 Scearce, D, Fulton K. (2004). What If?: The Art of Scenario Thinking for Nonprofits
Global Business Network

205 peterson D. G., Cumming, S. G., Carpenter R. S. (2003). Scenario Planning: a Tool
for Conservation in an Uncertain World, Conservation Biology 17(2). 358 - 366 DOI:
10.1046/j.1523-1739.2003.01491.x
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Slika 6. Dvodimenzionalni model izrade scenarija
Veliki uticaj

F 3

Mala predvidljivost Velika pred\'ridljivost

Mali uticaj
Izvor: Autori

NajceS¢e se koriste dvodimenzionalni modeli izrade scenarija koji
kombinuju dva klju¢na kriterijuma koji su procenjeni kao medusobno
nezavisni u strukturisanju moguéih konteksta buduénosti.?®® Ukr$tanjem
tih kriterijjuma formiraju se dCetiri polja kao prostor za mapiranje
diferenciranih scenarija. Organizacije najceS€e pripremaju scenarije iz
onih kriznih oblasti koje imaju vecu verovatno¢u pojavljivanja. Takode se
razvijaju scenariji i za nastanak iznenadnih kriza, nastanak kriza u
najgorem mogucem trenutku po organizaciju kao 1 nastanak kriza koje
mogu da izazovu lancanu reakciju povezanih ili nepovezanih dogadaja koji
se deSavaju u isto vreme. Pored toga, kriznim scenarijima treba da se
predvidi pojava nekih novih vrsta kriza sa kojima se organizacija nije
susretala u proSlosti. Zapravo, dobri scenariji treba da posluze kao
simulacija stvarne krize i to njenog najgoreg oblika.

Kao jedan od osnovnih nedostaka primene metoda scenarija moze se
navesti neizvesnost u zaklju¢cima jer ovaj metod ne daje jedinstveni
odgovor o budu¢im dogadajima, tako da ne pruza sigurnost koja je Cesto
potrebna u donoSenju odluka. S druge strane, rezultati metode scenarija
naj¢es¢e se donose na osnovu prethodnih iskustava i1 predstavljaju
ekstrapolaciju na budu¢e dogadaje Sto ne mora uvek biti korisno.
Definisani i usvojeni scenariji, polazna su osnova za primenu drugih
metoda kriznog menadZmenta.

206 Marolt, Lj. (2015). Istrazivanja obrazovanja primenom metodologije scenarija.
Nastava i vaspitanje, 65(4), 795-807. str. 802
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5.13.3. Metod simulacije

Kao §to je ranije navedeno, krize nastupaju iznenada, sa sobom donose
neizvesnost i nedostatak informacija i zahtevaju brze odluke u veoma
kratkom vremenskom periodu. Nabrojane karakteristike kriza izazivaju
kod donosioca odluka pojacan stres i nedostatak orijentacije u uslovima
kada je neophodno doneti vazne odluke koje mogu odrediti dalju sudbinu
organizacije.

Kao pomo¢, donosiocima odluka, menadzerima, ¢lanovima kriznih timova
ali i svim ostalim zaposlenima razvijene su tehnike simulacija krize.
Mnoge simulacije krize su dizajnirane tako da, koliko god je moguce,
pripreme donosioce odluka imaju¢i na umu navedenu perspektivu i
okolnosti.

Simulacije krize mogu se primeniti na Sirok spektar situacija kao Sto su
prirodne katastrofe, teroristicki akti, epidemije, medunarodni sukobi itd.
Najznacajnije prednosti ove tehnike su prvo, simulacije se ¢esto koriste za
ilustraciju obrazaca 1 patologija donoSenja odluka u krizi i drugo,
simulacije su se pokazale kao veoma mocan alat za podizanje svesti medu
ucesnicima.

Tehnika simulacija krize je jednostavna i prili¢no efikasna. Izvodenje ove
tehnike organizacija moZe sprovesti samostalno ili moze angaZovati
eksterne konsultante i mogu je primenjivati sve vrste organizacije bez
obzira na veli¢inu i vrstu delatnosti. Ova tehnika kompatibilna je sa
tehnikom scenarija i moze da se primeni kao nadogradnja prethodne
tehnike. Dakle, metod scenarija ¢ini osnovu za simulaciju krize 1 u njemu
se definiSu svi elementi neophodni za sprovodenje simulacije, vrsta Krize,
dogadaj okida¢, organizacioni aspekt simulacije, ucesnici itd. Osnovni
scenario i dileme o klju¢nim odlukama se obi¢no izvode iz studija slucaja
ili izveStaja o evaluaciji stvarnih kriznih situacija, sa fiktivnim dogadajima
koji se dodaju da iznenade ucesnike. Scenario krize moze biti specifian i
odnositi se samo na jedan segment organizacionog upravljanja kao $to je,
na primer, odnos sa medijima, kordinacija, interne komunikacije itd. ili se
moze odnositi na celokupno poslovanje organizacije zahvacene
simuliranom krizom. Upravo od zamiSljenog scenarija zavisi¢e i broj
ucesnika i da li ¢e u njemu ucestvovati kompletan krizni tim ili samo
odabrani c¢lanovi. Ponekad ovom tehnikom moze biti ukljuceno vise
organizacionih jedinica, ali grupe za donoSenje odluka obi¢no imaju
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ogranicen broj ucesnika. Njima se dodeljuju uloge i dobijaju opise uloga
sa neophodnim osnovnim informacijama o njihovim zadacima i
odgovornostima o krizi koja ¢e se razviti.

Kao $to je navedeno, simulacijom moZe upravljati tim zaposlen u
organizaciji, naj¢esce sacinjen od predstavnika top menadzenta, ili mogu
biti angazovani krizni konsultanti. Cilj je da se stvori verodostojna situacija
kakva nastaje u prvim trenucima izbijanja krize. Ucesnicima, kojima su
podeljene uloge, prosleduju se informacije, naglo se povecava broj
telefonskih poziva, mejlova, organizuju se intervjui, konferencije za
Stampu itd. sve dok se uéesnici ne nadu u situaciji preopterecenja. Tim koji
prati simulaciju pokuSava da posmatra kako grupno tako i individualno
ponaSanje u smislu procesa donoSenja odluka (organizacione adaptacije,
informacione i komunikacione dinamike i odnosi sa medijima). Nakon
zavrSetka simulacije analiziraju se kako pojedinacni, tako i grupni
rezultati, ukazuje se ucesnicima na eventualne propuste i daju predlozi za
unapredenje.

Tehnika simulacije, pored ve¢ navedenih, sadrzi i brojne druge prednosti.
Prvo, simulacije krize nude skoro savrSenu priliku da se ¢lanovi kriznog
tima i zaposleni upoznaju sa svim aspektima upravljanja krizama.
Simulacija nudi jedinstveno iskustvo koje se ina¢e moze ste¢i samo
upravljanjem krizom u realnoj situaciji, posebno u slucaju kada vecina
ucesnika nikada ranije nije bila uklju€ena u pravu kriznu situaciju. Ovom
tehnikom kod ¢lanova kriznog tima razvija se potrebna motivacija za
procenu i poboljSanje struktura upravljanja krizama u organizaciji. Kada
ucesnici postanu svesni prirode 1 potencijalnog obima pretnji, oni postaju
spremniji da razgovaraju o razumnim reSenjima i uce od drugih.?’

Drugo objasnjenje za popularnost simulacije krize je njena zanimljivost,
Sto je Cini odli¢nim sredstvom obuke. Ucesnici dozivljavaju simulacije
krize kao privlacan i1 ubedljiv nacin da se istaknu u donoSenju odluka o
krizi i da se na relativno bezopasan nacin istraze posledice pogresnih
odluka. Za razliku od uobicajenih na¢ina prenoSenja znanja, kao $to su
usmene prezentacije, pisani materijali, standardni zadaci i ispiti, simulacije
predstavljaju ucenje kroz direktno ucestvovanje u dogadaju koji na jasan

207 Boin, A., Kofman-Bos, C., Overdijk, W. (2004). Crisis Simulations: Exploring
Tomorrow’s Vulnerabilities and Threats, Simulation & Gaming, 35(3) 378-392.
DOI: 10.1177/1046878104266220 str. 382
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naéin pomaze ¢lanovima kriznog tima i ostalim zaposlenima da shvate
koliko je zahtevno upravljanje krizom.2%

Trece objaSnjenje proizilazi iz drugog. Simulacije krize mogu biti od
velike pomoc¢i u premosc¢ivanju posloviénog jaza izmedu teorije i prakse.
Simulacije predstavljaju uéesnicima okruZzenje koje stvara iskustva iz
realnih situacija. Ova postavka im omogucava da direktno primene
teorijske uvide na krizne dileme.?® U pisanju scenarija, kreator mora
izvuci krizne dileme iz stvarnih studija slu¢aja i koristiti teorije upravljanja
krizama da bi stvorio potreban podsticaj za ucenje. Izvodenjem simulacije
sa mnogo razli¢itih grupa ucesnika, sti¢e se sofisticirano razumevanje
ponasanja grupe u krizi.

Cetvrto, ako se simulacija vise puta koristi u istom okruZenju, moZe
preuzeti funkciju obuke. Simulacije nude ucesnicima bezbedno i
kontrolisano okruZenje u kojem mogu eksperimentisati sa veStinama,
znanjem i konceptima upravljanja.

5.14. Marketing alati

Marketinski instrumenti koji se koriste u upravljanju krizama sami po sebi
ne zahtevaju neke znacajne promene u odnosu na njihovo kori§¢enje u
“normalnim” okolnostima. Mora se uzeti u obzir samo drugaciji okvir
izazvan negativnim dogadajem 1 izvrSiti njihovo prilagodavanje.
Diferencijacija marketinSkih instrumenata koja preovladuju u literaturi
odnosi se na sledeée nivoe:?*

politika proizvoda,
politika cena,

« politika distribucije i
komunikaciona politika.

208 preston, T., & Cottam, M. (1997). Simulating U.S. foreign policy crises: Uses and
limits in education and training. Journal of Contingencies and Crisis Management, 5(4),
str. 228

209 Kleiboer, M. (1997). Simulation methodology for crisis management support, Journal
of Contingencies and Crisis Management, 5(4), str. 198-205.

210 Glaesser, D. (2003). Crisis Management in the Tourism Industry, Elsevier str. 192
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Navedeni marketinski instrumenti ne koriste se odvojeno, ve¢ u okviru
marketing miksa. Efekat instrumenata je odreden izabranom
konkurentskom strategijom, koja, obrnuto, utie na izbor instrumenata.
Pojavom kriznog dogadaja neophodno je posvetiti posebnu paznju
interakciji ovih instrumenata i njihovom prilagodavanju na novonastalu
situaciju.

Pre nego Sto dode do detaljnog razmatranja razli¢itih instrumenata,
postavlja se nekoliko vaznih pitanja koja treba razjasniti pre izbora
instrumenata, odredivanja marketing miksa i konac¢nog koriséenja
instrumenata. Znacajnu ulogu u primeni ima, pre svega, vremenski aspekt,
odnosno vremenska implementacija instrumenata, koja ukljucuje ne samo
njihov redosled i trajanje ve¢ i njihov odnos prema dogadaju. Vremenska
dimenzija upotrebe instrumenata ima vaznu funkciju. Cak i pod normalnim
okolnostima, efekat marketinskih instrumenata se razlikuje u zavisnosti od
vremenskog faktora. Stoga, da bi se analizirao i optimizovao efekat
instrumenata, faktor vremena se detaljnije posmatra iz tri perspektive:
pogodan trenutak u kome se koriste instrumenti, trajanje i redosled.

Problemi percepcije i procene da li je organizacija pogodena krizom ili ne,
odnosno, identifikovanje trenutka kad je kriza nastupila, detaljno su
analizirani u prethodnim poglavljima. Ovaj prelomni trenutak, igra vaznu
ulogu u primeni marketinskih instrumenata. Identifikovanjem krize,
koris¢enje svakog instrumenta se mora sagledati iz promenjenog ugla, ¢ak
i ako se radi samo o nastavku primene prethodno donetih marketinskih
odluka jer od tada sve aktivnosti organizacije tumace se kao odgovor na
krizu 1 shvataju se kao rezultat svesnog donoSenja odluka. Prelomni
trenutak deli primenu marketinskih instrumenata u upravljanju krizom na
najmanje dva dela. Prvi, preaktivni, deo kada se donose odluke o prekidu
marketinskih aktivnosti koje su zapocete u normalnim okolnostima kao Sto
su uvodenje novih proizvoda, nacin oglasavanja, promocije, uc¢es¢e na
sajmovima itd. kako bi se izbegle kontradiktornosti u odnosu na negativan
dogadaj. Drugi, aktivni deo nastupa kada su marketinski instrumenti
odabrani 1 svesno koriS¢eni kao rezultat negativnog dogadaja. Na izbor
instrumenata posebno utice izabrana strategija reagovanja. U ovoj aktivnoj
fazi primene instrumenta, uslovi u okruzenju neprestano se menjaju i to u
mnogo vecoj meri nego inafe. Iz tog razloga, tokom krize treba
kontinuirano pratiti takve promene i1 na osnovu toga vrSiti korekcije
strategije 1/ili korekcije primene marketinSkih instrumenata. Pored ove dve
glavne faze treba napomenuti i postaktivnu fazu, period kada dogadaj vise
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nije od opsSteg javnog interesa. Ipak, negativni dogadaj je i dalje prisutan u
secanjima. Upotreba marketinskih instrumenata u ovoj fazi moze izazvati
nezeljena secanja i pojacane negativne efekte.

Pored odredivanja trenutka kada se odredena marketinska aktivnost odvija,
trajanje je joS jedan vazan faktor uticaja na marketing miks. Obicno je
trajanje marketinSke aktivnosti obeleZzeno poboljSanjem postojeceg stanja
I postizanjem novih ciljeva, kao $to su povecanje prodaje i ostvarivanje
veceg profita. U kriznim situacijama primarni cilj je minimiziranje
gubitaka. Budu¢i da je vecina marketinskih aktivnosti povezana sa
troSkovima, raspolozivi budzet namece suStinsko ograni¢enje pri
odredivanju trajanja upotrebe instrumenta. Zbog krizne situacije,
odredivanje marketin§kog budZeta mora uzeti u obzir 1 troSkove i prihode
sa izmenjene tacke gledista. U ovom sluc¢aju, ulaganjem odredenog iznosa
se ne ostvaruje dodatni profit, ali se izbegava gubitak. To znali da je
procena buducih gubitaka vazan kriterijum pri odredivanju budzeta. Stoga,
najvi§i cilj kriznog menadZmenta organizacije mora biti analiza
srednjero¢nih i dugoro¢nih posledica §to je brze moguce. Ovo bi trebalo
da opiSe gubitak koji bi se o¢ekivao ako se ne koriste krizni marketinski
instrumenti.

5.14.1. Politika proizvoda

Zadatak politike proizvoda kao instrumenta kriznog upravljanja je
formiranje ili prilagodavanje proizvoda u skladu sa strategijom reagovanja
u cilju ublazavanja posledica negativnih dogadaja. Prilikom formiranja
politike proizvoda, treba uzeti u obzir sve sfere aktivnosti negativnog
dogadaja. Ipak, potroSackoj sferi delatnosti se generalno poklanja veca
paznja zbog njene funkcije u obezbedivanju postojanja organizacije.

U preaktivnoj fazi prilikom dizajniranja proizvoda/usluge neophodno je
razmotriti sve eventualne krizne situacije koje bi mogle negativno da se
odraze na proizvod/uslugu koliko god je to moguce. Iz tog razloga, prvi
zadatak razvoja proizvoda je eliminisanje negativnih efekata dogadaja na
proizvod/usluge koje se nude. To jasno pokazuje poseban znacaj
preventivnin  mera, koje se moraju uvesti da bi investicije u
proizvod/uslugu bile bezbedne. Kako plasman proizvoda/usluge najcesce
povlaci za sobom i ugovorne perspektive, ne sme se zanemariti pravni
aspekt ali ni aspekt buduce saradnje jer je uprkos kratkoro¢nim potrebama
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ipak odlucuju¢i dugoro¢ni uspeh. U kontekstu pojave kriznog dogadaja,
mere razvoja proizvoda imaju za cilj ponovno uspostavljanje prvobitnog
stanja i pogodnosti koje se nude. U aktivnoj, ali uglavnom u postaktivnoj
fazi angazovanja instrumenta, mora se odgovoriti na pitanje da li se
pozicioniranje proizvoda/usluge moze odrzati uprkos negativnom
dogadaju. Ako se ovo afirmiSe na duzi rok, mogu se preduzeti razne
kratkoro¢ne mere razvoja proizvoda/usluge kako bi se umanjile posledice.
Ako, medutim, analiza pokaze da se pozicioniranje proizvoda/usluge vise
ne moze odrzavati, moraju se pokrenuti drugi koraci kojima se pogodeni
proizvod uklanja iz programa.

Veoma Cesto se zanemaruje uloga zaposlenih u realizaciji
proizvoda/usluge. Zaposleni pogodene organizacije nisu samo njeni
,ambasadori” u normalnim okolnostima, oni daju vazan doprinos uspehu
kada do negativnog dogadaja dode. Ovo se odnosi na dva razli¢ita nacina,
s jedne strane, prema direktnim kupcima, jer su proizvod/usluga u velikoj
meri obeleZeni neposrednim kontaktom izmedu organizacije i njihovih
kupaca, a sa druge strane prema Sirem drustvenom okruZenju za koje su
kadrovi organizacije vazna kontaktna tacka.?!!

U oba spomenuta slu¢aja, izjavama i ponasanju zaposlenih se posvecuje
posebna paznja nakon $to se desi negativan dogada;j. Iskustvo potvrduje da
zaposleni razvijaju visok, po pravilu, pozitivan odnos prema kompaniji u
vremenima krize.?!? Medutim, moze doéi do pojave nedoslednosti izmedu
zvani¢nih saopstenja i ponasanja zaposlenih $to se odmah primecuju. 1z
tog razloga, vazno je kreirati i preneti smernice za sve negativne dogadaje
koji su pripremljeni u okviru kriznog menadZmenta kako bi se ponasanje
zaposlenih uskladilo sa organizacionim ciljevima. Ovaj aspekt
razmiSljanja i delovanja u celoj organizaciji postaje vazniji $to je prostorna
udaljenost izmedu organizacionih jedinica veca, jer moze da otezava
razmenu informacija i koordinaciju. U ovakvim situacijama posebno
dolazi do izrazaja adekvatno razvijena organizaciona kultura, koja se
pokazuje kao smernica za ponaSanje u nepredvidivim situacijama.
Razvijena organizaciona kultura osigurava da se fundamentalni principi i
vrednosti organizacije internalizuju ¢ime se podstice uskladenost reakcija

21 Glaesser, D. (2003). Crisis Management in the Tourism Industry, Elsevier str. 205
212 Derieth, A. (1995). Unternehmenskommunikation. Westdeutscher Verlag.
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zaposlenih pojedinaca sa reakcijom organizacije. Tako, “poslovni uspeh
zavisi i od uspeha ljudi, njihovog potencijala i motivacije”?

Uloga zaposlenih narocito je vazna u onim delatnostima u kojima potrosaci
stupaju u direktan kontakt sa zaposlenima prilikom realizacije
proizvoda/usluge i gde je zadovoljstvo potrosaca direktno odredeno ovim
kontaktom. Takav je sluCaj u oblasti turizma i to u gotovo svim
segmentima ove oblasti, kao $to su usluge smestaja, posluzivanja hrane i
pica, agencijske usluge itd. Stoga su posebne obuke zaposlenih izuzetno
vazne 1 to ne kao iskljudivi zadatak kriznog menadzmenta, ve¢ kao deo
normalnog upravljanja. Kako daju vazan doprinos uspehu upravljanja
krizama, mere obuke i treninga treba da budu odgovarajuce i
sveobuhvatne. Ucestalost 1 organizaciju vezbi treba planirati u zavisnosti
od funkcije i odgovornosti relevantnih zaposlenih.

5.14.2. Politika cena

Politika cena ukljucuje odluke o uspostavljanju strukture prodajnih cena i
politike promene cena. Politika strukture cena ima stratesku funkciju i
uzima u obzir okolnost da cena sustinski utie na poziciju proizvoda u
odnosu na percepciju potroSaca. Stoga se odluke o politici strukture cena
donose sa velikom paZnjom kako u normalnim okolnostima, a naro€ito u
okviru kriznog upravljanja. U normalnim marketinskim okolnostima
struktura prodajnih cena nudi moguc¢nost da se prodaja proizvoda/usluge
stimuliSe 1 odrZi konstantna potraznja dok u periodu krize €ini pogodan
instrument za smanjenje negativnih posledica.

Struktura  prodajnih cena direktno utiCe na  pozicioniranje
proizvoda/usluge. Ovim instrumentom se posredno odreduje druStvena
vrednost, odnosno njihovo rangiranje. U oblasti turizma struktura cena ima
vaznu ulogu jer turisticki proizvod/usluga postaje sve vise zavisan od
percepcije  potroSata o drusStvenoj vrednosti, odnosno rangu
proizvoda/usluge. U uslovima krize promenom strukture cena moze se
bitno uticati na druStvenu vrednost proizvoda/usluge i u slu¢aju pogresne
odluke bitno smanjiti druStvenu vrednost, odnosno moze se stvoriti jeftina
slika koju je tesko ispraviti u kasnijoj fazi. Stoga se, sa strateskog

213 Janovac, T., Virijevi¢ Jovanovié, S., Tadi¢, J., Tomi¢, G., Culafi¢, S. (2021). The
influence of Employee Motivation Factors on Job Satisfaction in Mining Companies,
Polish Journal of Management Studies, 23 (1), str. 226.
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stanovista, preporucuje da je kratkoro¢ni gubitak profita pozeljniji od
dugoro¢nih poremecaja ili unistenja strategije vrednosnog iskustva.

Politika promene cena ukljucuje operativne odluke o cenama, koje bi u
normalnim okolnostima trebalo da se pomeraju u okvirima zadatim
politikom strukture cena. Prakti¢ni zadatak operativnog uspostavljanja
cena u kriznom menadZmentu je minimiziranje uticaja negativnih
dogadaja na potraznju. Relevantan okvir koji treba uzeti u razmatranje je
barem na srednji rok, uz ograni¢enja koja su data aspektima rentabilnosti.
Pored aspekta rentabilnosti odlucujuéi faktor je i prethodni izbor strategije.
Strategija liderstva u troSkovima ima manji prostor za smanjivanje cena u
odnosu na rentabilnost ali i ve¢u mogucnost snizavanja cena u odnosu na
osetljivost potroSaca. Dok sa druge strane, strategija diferencijacije ima
vedi prostor za smanjenje cena u odnosu na granicu rentabilnosti, ali i vecu
osetljivost potroSaca na snizavanje cena jer se smanjivanjem cena
diferencirani proizvod ¢ini dostupnijim veéem broju potrosaca ¢ime Se
gubi njegova najznacajnija karakteristika.

Sve promene cena se tumace kao signal da je organizacija pogodena
krizom i to ne samo od strane kupaca vec¢ i od svih drugih zainteresovanih
strana. U zavisnosti od dogadaja 1 Sirih okolnosti, promena cene moZe se
manje ili viSe klasifikovati kao priznanje krivice. Ovo nepovoljno
tumacenje jasno stavlja do znanja da u slucajevima sumnje, odredivanje
cena mora biti praceno upotrebom drugih instrumenata.

Kao segment promene cena treba uzeti u obzir i cenovnu diskriminaciju
kojom se opisuju mere u okviru politika promene cena gde se formiraju
razli¢ite cene za proizvod/uslugu koji je potpuno isti. Utvrdene razlike u
ceni su vece od razlika u troskovima, pod uslovom da razlike u troskovima
uopste postoje. Ako razli¢ite cene za isti proizvod/uslugu postanu vidljivi,
to dovodi do gubitka poverenja u organizaciju i za posledicu ima
nezadovoljstvo.?!*

Razli¢ite moguénosti cenovne diskriminacije odnose se na uslove koji
mogu biti prostorni, vremenski ili orijentisan na potrosace. Sa vremenske
taCke gledista, diskriminacija cena se moze posmatrati u dva dela. S jedne
strane, mogu se traZiti razli¢ite cene u zavisnosti od trenutka u kome se
proizvod/usluga konzumiraju. Ovaj oblik cenovne diskriminacije je kod
nekih proizvoda/usluga uobiCajen jer je opravdan promenljivom

24 Frombling, S. (1993). Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen. Lang
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potraznjom. Na primer, u oblasti turizma usled izraZzene sezonalnosti, cena
¢e varirati u zavisnosti od perioda u godini a vrlo ¢esto i1 od perioda u
mesecu. S druge strane, cena se moze razlikovati u zavisnosti od toga kada
je odmor rezervisan, odnosno placen, jer se vrlo Cesto nude podsticaji
potrosacima da izvrSe rezervacije i placanje ranije. Prostorna cenovna
diskriminacija nudi proizvode po razli¢itim cenama na geografski
razli¢itim trziStima. Ove varijante se nude ako se proizvod/usluga
drugacije percipiraju na razli¢itim trziStima. Cenovna diskriminacija
orijentisana na kupca je usmerena na razlicite funkcije i li¢ne karakteristike
potrosaca. Na primer, kada zaposleni u turistickim agencijama dobijaju
povoljnije cene za smeStaj u hotelima. sa ciljem da se upoznaju sa uslugom
radi dalje promocije ili da ocene uslugu. Pored toga, ove razlike u ceni su
razumljive za kupce koji nisu pogodeni jer postoji odnos izmedu razloga
za diskriminaciju cena i ciljne grupe.?!®

Specijalne ponude su jo$ jedan vid politike promene cena, opisuju
sniZzavanje prodajne cene za kratak vremenski period. Ove akcije se odnose
na odredene proizvode/usluge kojima se mora povecati traznja. Koriste se
posebno ako se proizvod/usluga vise ne moze prodati i preti da istekne. U
kriznom menadzmentu, negativni dogadaj moze biti izvorni uzrok
specijalne ponude, ukoliko se sniZzavanje cena odnosi na poteSkoce koje
nastaju prilikom prodaje proizvoda/usluga. Pod ovim okolnostima, cilj je
prodati dostupne proizvode/usluge pre njihovog isteka. Indikacija obima
popusta proizilazi iz oportunitetnih troskova. Pre svega, popust je odreden
procenjenom elasti€no$¢u traznje kao 1 vremenom preostalom do isteka
proizvoda/usluge. Cesto koriséenje specijalnih ponuda ima negativnu
posledicu u navikavanja potros$aca na njih. Ovo je empirijski dokazano kao
taéno u slu¢ajevima nepravilne upotrebe.?!® Jog je kriti¢nije ako potrogac¢
ne vidi poseban razlog za ove posebne ponude. Ovo obi¢no ukazuje na
pazljivo koriS¢enje specijalnih ponuda. Medutim, ovaj efekat je manje
dramati¢an u sluc¢aju negativnog dogadaja jer je specijalna ponuda
opravdana pojavom krize. Na ovaj nacin, verovatnoca da ¢e buduca
oc¢ekivanja od daljih ,,redovnih” specijalnih ponuda biti podstaknuta je
mala. Ogranicenja politike specijalne ponude mogu se uociti tamo gde bi
imala negativan uticaj na pozicioniranje proizvoda.

Specijalne ponude su veoma popularne u turizmu. U poslednjim danima
pre isteka ponude odnosno datuma zapocCinjanja turistickog aranzmana

215 Glaesser, D. (2003). Crisis Management in the Tourism Industry, Elsevier, str. 213
216 Meffert, H. (1993). Marketing. Gabler.
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intenziviraju se specijalne ponude u obliku last minute ponude. Ova vrsta
specijalne ponude veoma je interesantna turistima kod kojih je potreba za
putovanjem i cena u prvom planu, a konkretna ponuda, usluga, destinacija
itd. su manje interesantni prilikom donoSenja odluke. Efikasnost
specijalnih ponuda raste sa precizno$¢u odabranog segmenta koji se cilja
ovim metodama prodaje.

Politika uslova, takode moze uticati na krajnju cenu proizvoda/usluge.
Konkretno, to se odnosi na formiranje popusta, provizija i uslova placanja.
Ovi instrumenti politike cena mogu se koristiti prema krajnjim
potroSacima, kao i posrednicima. U opStem smislu, popusti se shvataju kao
snizenja navedene cene, koja se, prema razli¢itim kriterijumima kao §to su
koli¢ine, vremenski momenti i1 funkcije, mogu usmeriti na nivo
maloprodaje i na nivo potrosaca.

Odobravanje popusta za krajnje potrosace, takode je uobicajena pojava u
sektoru turizma narocito u vidu popusta za lojalnost. Popusti za lojalnost
se koriste ne samo u kriznim periodima nego i u normalnim okolnostima i
izrazavaju se u sistemima bonusa. Najpoznatiji primer odnosi se na avio-
kompanije i ostvarivanje bonusa kroz predene vazdusne milje. Prednost u
koriS¢enju bonusa potroSac ostvaruje kroz umanjenje konacne cene na
osnovu prethodno predenih vazdusnih milja sa konkretnom avio
kompanijom. Prakti¢no, to znaci da cak i ako je ista usluga skuplja,
prednost u odnosu na konkurentsku uslugu ostvaruje se zbog prethodno
ostvarenih bonusa, ili ukoliko je usluga loSijeg kvaliteta u odnosu na
konkurenciju, a koSta isto, povoljnije cene na osnovu ostvarenih bonusa
mogu udiniti uslugu trziSno konkurentnom. Razvojem ovog sistema
bonusa lojalnost viSe nije vezana isklju¢ivo za letove, u meduvremenu,
bonus bodovi se mogu koristiti koriS¢enjem brojnih turistickih 1
neturisti¢kih usluga.

Provizije su naknada posredniku za obavljanje posla ili realizaciju
proizvoda/usluge. Sli¢no popustima, provizije se obracunavaju u
procentima od vrednosti proizvoda/usluge i ocenjuju prema uporedivim
kriterijumima. Agencijske provizije su uobic¢ajen nacin poslovanja u
turizmu, cesto se srecu izmedu turistickih agencija 1 turoperatora,
turistickih agencija i hotela itd. Prema grupi putnih posrednika, pogodeni
pruzalac usluga ima moguénost da privremenim odobravanjem vece
provizije posredniku, dodatno podstakne prodajne napore. Ovo je korisno
sa dve tacke gledista, sa jedne strane, odobravanjem vece provizije, usled
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negativnog dogadaja, nadoknaduju se dodatni troskovi posrednika
putovanja, odnosno daje se podsticaj za odrzavanje prodajnih napora. S
druge strane, ovakvo cenovno-politicko ponasanje odrzava prodajnu cenu
stabilnom za krajnjeg potrosaca. Ove mere se pokazuju posebno pogodnim
u postaktivnoj fazi krize. jer se uz pomo¢ ovih instrumenata paznja
potroSaca ponovo usmerava ka proizvodu/usluzi.

Uslovi plac¢anja kao instrument politike cena reguliSu obaveze placanja
potrosaca 1 posrednika. Sa stanoviSta kriznog upravljanja, promena u
pogledu plac¢anja je samo ponekad prikladna. Troskovi primene ovog
instrumenta ne opravdavaju njegovu upotrebu, posebno iz razloga Sto
drugi instrumenti mogu postici bolje efekte. 1z tog razloga, uslovi pla¢anja
kao instrument su od malog znacaja za upravljanje krizama.

5.14.3. Politika distribucije

Predmet politike distribucije su mehanizmi i sporazumi koji se odnose na
put kojim proizvod/usluga ide od proizvodaca/pruzaoca do potrosaca.
Posmatrano sa opste tacke gledista, zadaci politike distribucije su vise
strateSke prirode, uporedivi sa odredivanjem politike strukture cena.
Shodno tome, politika distribucije mora biti sustinski utvrdena izabranom
strategijom. Fundamentalna distributivno-politicka odluka odnosi se na
odredivanje nacina na koji ¢e se izvrSiti realizacija proizvoda/usluge
odnosno, da li ¢e se proizvod/usluga prodavati na direktan ili indirektan
nacin.

Direktna prodaja odvija se izmedu proizvodaca/pruzalaca usluga i
potroSaca bez posrednika, odnosno bez uces¢a drugih subjekata iz drugih
nivoa trgovine, dok indirektna prodaja ukljucuje posrednike. odnosno
obavlja se uz pomo¢ posrednika. Trgovci na malo ili veliko se koriste za
prodaju proizvoda/usluge u indirektnoj prodaji. Ako su ovi posrednici
pravno i ekonomski nezavisni, to je poznato kao sekundarna distribucija.
Ako se, s druge strane, radi o sopstvenim filijalama organizacije, to se
opisuje kao primarna distribucija. Izmedu ovih polova postoji niz drugih
nivoa integracije, koji izmedu ostalog ukljucuju saradnju i fransizing.
Osnovna prednost koju indirektna distribucija ima u odnosu na direktnu je
bolja prilika za prodaju proizvoda koji zahtevaju vece ucesce organizacije
u prodajnim aktivnostima. Koji od ova dva oblika je na kraju pozeljniji,
odlucuju specificnosti kupca i1 proizvoda. Dizajn distributivnog sistema,
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medutim, nije samo odluka izmedu direktne ili indirektne distribucije.
Takode se mora odrediti da li ¢e primarni ili sekundarni organi distribucije,
preuzeti vlasni$tvo nad proizvodom/uslugom ili ne.

U kontekstu pojave negativnog dogadaja, potrosaci imaju naglo povecanu
potrebu za informacijama, o cemu je bilo reci ranije. Aktivnosti direktne
prodaje su od pocetka prac¢ene direktnim prisustvom organizacije. Na ovaj
nacin, U kriznoj fazi, moguce je da se kupcima odmah pruze sve relevantne
informacije. PosSto se realizacija proizvoda/usluge desava direktno i bez
posredovanja drugih subjekata, na pitanja se moze odgovoriti na
kompetentan i problemski orijentisan na¢in. Kao rezultat toga, postoji
mogucnost da kupac napravi relativno preciznu sliku okolnosti i njihovih
posledica. Da 1i ¢e primena instrumenta politike distribucije u slucaju
direktne prodaje konac¢no biti uspesna ili ne, odlu¢ivace i primena ostalih
instrumenata kao i brojni drugi faktori kojima u velikoj meri pripada
reputacija.

U slucaju indirektne prodaje, prilikom pojave negativnog dogadaja,
potroSaci se radi dobijanja relevantnih informacija najpre obracaju
posredniku odnosno subjektu od kog su kupili proizvod/uslugu. Tom
prilikom, posrednik mora biti u stanju da informiSe potroSace i deluje
kompetentno kako bi potroSa¢i imali poverenje. Posrednik, u ovakvim
situacijama, mora raspolagati odgovaraju¢im informacijama ali i
podrskom organizacije koja proizvodi/pruza proizvod/uslugu. Prethodni
slu¢ajevi pojave negativnih dogadaja pokazali su da je ovo kriti¢na faza
upravljanja krizom u slu€aju primene instrumenata politike distribucije. U
fazama akutne krize zadatak posrednika u indirektnoj prodaji je da
omoguci, koliko je moguce, nesmetanu realizaciju proizvoda/usluge 1 da
pravovremeno informiSe potrosace kao 1 potencijalne potroSace o uslovima
realizacije proizvoda/usluge. Posebna vrednost ovog kanala distribucije za
upravljanje krizama lezi u pristupacnosti potroSaca koji se inace jedva
smatraju potencijalnim kupcima i u poverenju koje posrednik uziva.?!’

U oblasti turizma, na primenu instrumenata politike distribucije najvise
utice posebnost turistickog proizvoda. Znacajna posebnost turisticke
prodaje je da se ona ne odnosi na prodaju opipljivog proizvoda, ve¢ na
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prodaju obecéanja usluge.?*® Potrogaéi, u ovom slu¢aju, moraju otputovati
na lokaciju pruzaoca usluge kako bi im obecana usluga bila ispunjena.

Direktna prodaja tradicionalno dominira u domacem turizmu gde se vecina
realizovanih usluga odvija direktno izmedu potrosaca i1 pruzalaca usluga.
Faktor koji daje prednost direktnoj prodaji je to Sto se mnoge turisticke
usluge smatraju standardnim uslugama i kao takve ne zahtevaju posebnu
ukljucenost drugih subjekata.?’® Razmatranje troskova takode idu u prilog
direktnoj prodaji jer se uobicajeno plac¢anje provizije posrednicima
izostavlja. Ne sme se zanemariti ni ¢injenica da su navedene prednosti
ostvarene postepenim povecanjem iskustva turista. Takode se moze
konstatovati da poslednjih godina razvojem internet komunikacija dolazi
do povecanog interesovanja za direktnu prodaju kako od strane korishika
tako i od strane pruzaoca usluga. Stavise, direktan kontakt sa potrogadima
postaje sve vazniji za mnoge pruzaoce usluga jer je to jedini nacin koji
stavlja organizaciju u poziciju da generise relevantno ponasanje i podatke
o kupcima koji postaje sve vazniji ako ne i1 odlucujuéi faktor na
konkurentnim trzistima.

Indirektna prodaja dominantna je u turizmu koji se odvija preko granica
zemlje naroc€ito u segmentu godiSnjih odmora gde paket aranzmani i dalje
imaju vodecu ulogu. Osnovna prednost koju indirektna distribucija ima u
odnosu na direktnu je bolja prilika za prodaju usluge koja je kompleksna i
sastoji se iz viSe usluga objedinjenih u jednu. Konkretna funkcija
posrednika u turizmu (turisticke agencije) menja se u zavisnosti od faze
putovanja u kojoj se turista u tom trenutku nalazi. Ono $to je zajednicko za
posrednika i pruzaoca usluge je zadovljstvo korisnika, dobar odnos i
lojalnost. Prednost ovog nacina prodaje moze biti 1 rezultat velikog
poverenja korisnika u posrednika, pa se prilikom odabira ovog kanala
distribucije moze iskoristiti transfer reputacije.

5.14.4. Komunikaciona politika
Komunikaciona politike ima za cilj prikupljanje i prenoSenje informacija

radi uticaja na misljenje potrosaca 1 usmeravanje njihovog ponaSanja. U
kontekstu negativnih dogadaja mogu se razlikovati dva osnovna tipa

218 Regele, U. and Schmiicker, D. (1998). Vertriebspolitik im Tourismus, Tourismus-
Management (G. Haedrich et al., eds) de Gruyter. pp. 405-45,
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komunikacije: komunikacija o riziku i krizna komunikacija. Komunikacija
o riziku ima dugorocan pristup, osnovni zadatak joj je izgradnja poverenja
1 razumevanja u kontekstu rizika. Istovremeno, moze da ima za cilj
skretanje paznje na rizike koji inace ne bi bili uzeti u razmatranje. Krizna
komunikacija, s druge strane, pocinje iznenada, nakon $to se desi negativan
dogadaj. Opisuje pokusaj organizacije da se instrumentima komunikacione
politike posledice minimiziraju i da se aktivnosti usmere kako bi se
zadrzao kredibilitet.

Ako se uporede faze krize i tipovi komunikacione politike, komunikacija
0 riziku poklapa se sa periodom pre krize dok se krizna komunikacija
primenjuje tek nakon pocetka negativnog dogadaja, pre svega, u aktivnoj
fazi.

Slika 7. Faze krize i tipovi komunikacione politike

Faza pre dogadaja | Pre-aktivna Aktivna faza Pos-taktivna
faza faza

Komunikacija o Krizna komunikacija
riziku
Izvor: (Glaesser, 2003: 224)%%°

Krizna komunikacija, kao $to je ranije reeno, nastupa iznenada i zavisi od
negativnog dogadaja. Da li ¢e biti pokrenuta neposredno nakon negativnog
dogadaja ili ¢e primena ovog instrumenta na neko vreme biti odlozena,
determinisano je izborom strategije upravljanja krizom, odnosno da li se
organizacija opredelila za ofanzivnu ili defanzivnu strategiju.

Nakon pojave negativnog dogadaja, potreba za informacijama naglo se
povecava. Kupci, akcionari, mediji i druge zainteresovane strane zahtevaju
informacije. Neprecizne, neuverljive i nejasne izjave od strane pogodene
organizacije mogu usmeriti zainteresovane strane da koriste nezvani¢ne
izvore informacija. PropuStanjem prilike da na precizan 1 jasan nacin
informiSe zainteresovane strane, organizacija otvara mogucnost pojavi
dezinformacija, neistina pa ¢ak i stvaranju panike, §to umnogome moze
uticati na reputaciju organizacije.
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Reputacija ima vaznu ulogu u normalnom funcionisanju organizacije, a
njena jedinstvena vrednost posebno dolazi do izrazaja u kriznom periodu.
Reputacija se stiCe postepeno, akumulacijom prethodnih aktivnosti i
komunikacijom organizacije sa zainteresovanim stranama. Vaznost se
ogleda na dva nacina, prvo, reputacija uti¢e na izbor i procenu izvora
informacija, a drugo, uti¢e na nac¢in na Koji primalac procenjuje
informacije. Posmatrano u celini, pozitivna reputacija je odredena vrsta
kriznog osiguranja, umanjuje posledice i doprinosi, posmatrano iz ugla
organizacije, usmeravanju paznje zainteresovanih strana.

Komunikacija u kriznim situacijama mora uzeti u razmatranje posebne
zahteve izazvane negativnim dogadajem koji se razlikuju od uobicajenih
komunikacionih zadataka. Prvi kontekstualni zadatak komunikacione
politike lezi u stvaranju razumevanja i transparentnosti. Ako se odlucujuce
informacije ne prenesu uspe$no smanjuju se Sanse organizacije da utie na
proces informisanja. Komunikacija u kriznim situacijama ukljucuje
elemente odnosa s javnos$¢u kao i komunikaciju sa kupcima. U segmentu
odnosa sa javno$c¢u, organizacija zeli da stvori sliku odgovorne i
transparentne organizacije, odnosno organizacije koja usmerava sve svoje
resurse ka minimiziranju negativnih efekata izazvanih krizom. S druge
strane, krizno komuniciranje takode ima konkretne prodajne ciljeve koji
su obi¢no rezervisani za oglasavanje ili unapredenje prodaje. Ove mere se
mogu sprovesti uz uklju€ivanje medija, kao 1 u direktnoj ili indirektnoj
komunikaciji sa kupcima.

Direktna komunikacija izmedu organizacije i1 zainteresovanih strana nudi
mnoge prednosti. Ovaj nac¢in komunikacije omogucava da se individualne
potrebe 1 pitanja reSavaju veoma precizno, ¢ime se ispunjava potreba za
diferenciranim koris¢enjem instrumenata. Pored toga, ovaj oblik
komunikacije, s obzirom da ne postoje posrednici, smanjuje filtriranje i
izoblicenje informacija. Indirektna komunikacija, odnosno komunikacija
preko posrednika, ima iste ciljeve kao 1 direktna komunikacija prenoSenje
sveobuhvatnih i verodostojnih informacija do krajnjeg kupca. Ovaj nacin
komunikacije zahteva najpre dobru komunikaciju izmedu organizacije i
posrednika kako bi posrednik imao na raspolaganju sve relevantne
informacije. Samu organizaciju pogodenu krizom, kao i posrednika vodi
isti interes da posledice negativnog dogadaja svedu na minimum. Ponekad
moze doc¢i do razmimoilaZenja u nac¢inu na koji ova dva entiteta sprovode
komunikacionu politiku §to iziskuje dodatnu komunikaciju radi njihovog
uskladivanja. Komunikaciji sa medijima se mora pristupiti sa velikom
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paznjom jer je uticaj medija izuzetno vazan u formiranju misljenja 1
stavova svih zainteresovanih strana kao i javnosti u celini. | u primeni ovog
instrumenta zahteva se brza i odlu¢na reakcija. Kako bi rezultati primene
ovog instrumenta komunikacione politike bili efikasniji veoma su vazni
prethodno uspostavljeni dobri odnosi sa medijima i javnoS¢éu.

Prodajno oglaSavanje ili reklamiranje opisuje nastojanja da se odredenim
metodama komunikacije uti¢e na ponasanje primaoca informacije. U
normalnim okolnostima, ovo je poznati pokusaj navodenja kupaca da kupe
ili konzumiraju proizvod. Reklamiranje, odnosno teznja da se prenesu
informacije i usmeri ponaSanje kupaca, moze pomoci Svakom
postavljenom organizacionom cilju, ukljucuju¢i upravljanje krizom.
Ukoliko se pretpostaviti da su odredene mere poslovnog oglasavanja
uvedene pre nego Sto se desio negativan dogadaj, prvi zadatak
menadZmenta organizacije je da ispita koherentnost ovih odluka o
poslovnom oglasavanju. Ovo ispitivanje treba da se sprovede uzimajuci u
obzir kratkoroéne i srednjoroéne organizacione ciljeve, Koji su se
promenili zbog negativnhog dogadaja i same situacije. MiSljenje da se
oglasavanje sustinski treba zaustaviti nije uvek korisno jer bi se tako
izgubio vazan kanal komunikacije, a samim tim i $ansa za uticaj.??

Poslovno oglaSavanje razlikuje se u zavisnosti od faze krize u kojoj se
organizacija nalazi. U aktivnoj fazi poslovno oglaSavanje mora biti
uskladeno sa novonastalom situacijom kako ne bi izazvalo kontraefekte
kod kupaca, dok u postaktivnoj fazi poslovno oglasavanje se uskladuje sa
strateskim ciljevima pozicioniranja ili repozicioniranja proizvoda. Kao
rezultat negativnog dogadaja strateski ciljevi mogu biti promenjeni. S
jedne strane, mogli bi da se pokazu kao suStinski nepodobni i da ucine
neophodnim repozicioniranje proizvoda. S druge strane, ciljano ili
zadrzano pozicioniranje bi 1 dalje moglo biti razumno, zbog cega mere
oglaSavanja moraju biti usmerene ka oporavku ove pozicije. Shodno tome,
pre pokretanja aktivnosti u postaktivnoj fazi, mora se izvrsSiti
fundamentalna procena stvarnog i zeljenog pozicioniranja. Ako se to ne
uradi, reklamne aktivnosti mogu prouzrokovati trajnu Stetu.

Pored poslovnog oglasavanja vazan segment politike komunikacija je 1
unapredenje prodaje. Ovaj instrument komunikacione politike obuhvata i
druge marketinske elemente koji pripadaju politici cena, proizvoda i
distribucije. Za razliku od drugih instrumenta komunikacione politike,
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osnovni cilj unapredenja prodaje je stvaranje direktnog podsticaja za
kupovinu proizvoda/usluge. Ipak, treba napomenuti da su ovi podsticaji
kreirani na nacin da se shvate kao logi¢na posledica negativnog dogadaja
i pomazu u prevazilazenju specifi¢nih problema u prodaji. Na ovaj nacin
se obezbeduje da se za sve trziSne segmente razume dodatni podsticaj i ne
narusi kredibilitet organizacije.

Upotreba sponzorstva u upravljanju krizama moze imati razlicite oblike.
Ako uzmemo u obzir osobu ili grupu ljudi koji su sponzorisani, oni bi
trebalo da obezbede personalizaciju proizvoda kako pod normalnim
okolnostima tako i u uslovima krize. Sponzorisana osoba ili grupa ljudi
moze u aktivnoj fazi iskoristiti svoj ubedljivi efekat 1 kredibilitet da izjavi
svoju stalnu podrsku proizvodu. Ove mere prenose poverenje kupcima i
mogu uticati na smanjenje negativnih efekata izazvanih krizom.

U prethodnom odeljku ilustrovani su marketin§ki instrumenti kao i
mogucnosti njihove primene u periodima krize. Svakako da ovi prikazi
nisu potpuni jer su mogucnosti za formiranje, kombinovanje i konacno
kori$¢enje marketinskih instrumenata u upravljanju krizama mnogobrojni.
Potrebno je naglasiti da se primeni instrumenata 1 njihovom
kombinovanju, u periodima krize, mora posvetiti dodatna paznja vise nego
u uslovima normalnog poslovanja. Primena mora biti dobro osmisljena 1
pravovremeno primenjena. Uvodenjem mera prerano ili prekasno, nece se
posti¢i Zeljeni efekat, ¢ak se u nepovoljnim okolnostima mogu izazvati
kontraefekti. Ograniceni 1 posebno zahtevani resursi u vreme kriznog
upravljanja kao 1 nedostatak vremena dodatno ograni¢avaju primenu i
kombinovanje marketinskih instrumenata. U svakom slucaju, svaka kriza,
kao $to je ranije navedeno, istovremeno predstavlja Sansu, pa tako i u
kreiranju marketing miksa. Nova reSenja nastala u teSkim uslovima
izazvanim krizom mogu predstavljati polaznu osnovu za dalji razvoj u
periodu posle krize.

5.15. I1zazovi savremenog kriznog menadZmenta
U savremenim uslovima poslovanja nije se samo povecao broj, ve¢ i obim
mogucih kriznih situacija. Shodno tome, pojavile su se nove vrste kriza

koje su pokrenuli savremeni trendovi i uslovi poslovanja. U odnosu na
osamdesete i devedesete godine proslog veka kada su ekoloske krize bile

130



u fokusu javnosti, danas su u prvom planu krize upravljanja i reputacije.
Veliki broj faktora uticao je na povecanje verovatnoce i obima krize.

OkruZzenje organizacija se sustinski promenilo. Rukovodioci organizacija
pre pedeset godina bili su odgovorni samo vlasnicima, odnosno
akcionarima i zaposlenima. Danas, medutim, organizacije su pod stalnim
nadzorom brojnih drugih zainteresovanih strana kao $to su investitori,
banke, finansijski analiti¢ari, nadzorna tela, vladine agencije, udruzenja za
zadtitu potro$ada, udruZenja za zaStitu Zivotne sredine itd. Stavise,
zakonodavno okruzenje preduzecéa postaje sve slozenije, pored opstinskih
i pokrajinskih, postoje i regionalna i nacionalna kao i nadnacionalna i
medunarodna tela koja svojim odlukama i uticajem kreiraju slozen sistem
propisa. Ovi novi trendovi neizbezno uti€u na osetljivost preduzecéa na
krize. Dakle, rizik da se ne ispune zahtevi brojnih zakonodavnih i
regulatornih tela, kao 1 moguénost da organizacije ne budu u stanju da
ispune obaveze prema odredenim akterima, prirodno je mnogo veéi nego
Sto je bio u proslosti. Razvoj finansijskih institucija, kao $to je na primer,
Euronext prva transnacionalna berza (grupisanje trziSta Brisela,
Amsterdama, Pariza, Milana, Dablina, Lisabona i Osla) formirana
pocetkom 21. veka uspostavilo je sve veée zahteve za transparentnoSéu
poslovanja organizacije kojima se javno trguje. U kontekstu globalne
promocije zdravog organizacionog upravljanja, zahtevani nivo
transparentnosti u organizacijama postavljen je na mnogo visi nivo.

Globalna konkurencija i1 internacionalizacija trziSta su faktori koji mogu
bitno uticati na pojavu krize. Danas se organizacije suoc¢avaju Sa ogromnim
pritiskom konkurencije Sirom sveta. Restrukturiranja, merdZeri 1 akvizicije
I neprijateljska preuzimanja predstavljaju nove izazove za moderne
organizacije. Ovi dogadaji uvek mogu biti uzrok potencijalne krize, a
samim tim 1 jo§ jedna oblast kojoj se mora posvetiti krizni menadZment.
Ukoliko zatvaranje proizvodnih pogona, spajanje, razdvajanje ili
preseljenje nisu stru¢no pripremljeni ili sprovedeni, mogu se stvoriti
preduslovi za izbijanje krize.

Iako makroekonomski aspekti imaju snazan uticaj na pojavu novih vrsta
krize, vazno je prepoznati da nove vrste kriza nisu samo nusproizvodi
generalizovanih makroekonomskih kretanja i egzogenih promena u
globalnom okruZenju. Svakako da su neki od faktora odgovornih za
nastanak novih vrsta kriza izazvani unutra$njim promenama u strukturi i
menadZmentu organizacije 1/ili karakterom meduorganizacionih odnosa.
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Cinjenica da proizvodni ciklusi i procesi postaju sve slozeniji i
sofisticiraniji bitno uti¢e na povecanje rizika a samim tim i nastanka krizne
situacije. Upotreba slozenih visokotehnoloSkih sistema, njihova
koordinacija i kontrola postaju sve tezi. Perou navodi, ,,Kako sistemi rastu
u velicini 1 broju razli¢itih funkcija kojima sluze 1 kako su izgradeni da
funkcioniSu u neprijateljski nastrojenim okruzenjima, povecavajuci
njihove veze sa drugim sistemima, oni dozivljavaju sve viSe 1 vise
neizbezne sistemske nezgode.”??? Prema Perou, interaktivnost sama po
sebi nije problemati¢na, jer sve sisteme karakteriSe visok nivo
interaktivnosti. Medutim, sistemi postaju ranjivi kada interakcija vise nije
linearna ili predvidljiva, ograni¢avajuci sposobnost menadzera da predvide
i kontrolisu sistem.??3

Dodatni interno indukovani faktor rizika je neuspeh u posmatranju ili
analizi odredenog rizika koji se pojavljuje. Kriticari sve vise tvrde da
menadZeri ¢esto potcenjuju opasnost od potencijalnih kriza, bilo namerno
ili nesvesno. Oslanjanje na sofisticiranu regulativu i pravila upravljanja
rizicima mogu rezultirati laznim osec¢ajem sigurnosti kao i zanemarivanju
prvih simptoma nadolazec¢ih problema. Zbog toga posveéenost upravljanju
pomocu ranih signala mora da bude izraZenija nego ranije kako bi se
izbegli neuspesi u predvidanju i kako bi na vreme bili otkriveni prvi znaci
nadolazece krize.

Menadzeri takode Cesto nisu u stanju ili ne zele da uce iz kriza drugih, zbog
opste pretpostavke da su krizni dogadaji jedinstveni i1 ograni¢eni u
vremenu 1 prostoru. Sindrom gordosti ,,Nama se to ne moze dogoditi”
sprecava menadZere da uce iz dogadaja koji se deSavaju drugima. Ova
prepreka takode mozZe biti rezultat nedovoljnog prac¢enja od strane
organizacija, Sto ograni¢ava sposobnost menadZmenta da se nosi sa
potencijalnom krizom. Ako se kriza posmatra kao izolovani dogadaj, onda
je malo verovatno da ¢e bilo koja preduzeta mera biti efikasna. Stoga, ako
menadzeri Zele da razviju organizaciju koja je vise pripremljena za krizu,
oblasti u kojima su njihove organizacije ranjive na krize poput onih koje
dozivljavaju drugi moraju biti detaljno ispitane. To je ono Sto Smit i Eliot
nazivaju uéenjem iz dogadaja.??*

222 perrow, C. (1984). Normal Accidents. New York: Basic Books str. 72

22 [sto, str. 72

224 Smith, D. & Elliott, D. (2007). Exploring the barriers to learning from crisis.
Organisational learning and crisis, Management Learning 38 (5). 519-538. str. 534
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Aktivizam zainteresovanih strana, potpomognut novim nacéinima
komunikacije pomocu kojih se informacije Sire neverovatnom brzinom,
takode je uzrok veceg broja i obima kriza. Sve vise potrosaca, zaposlenih,
akcionara i aktivista razmenjuje informacije putem drustvenih mreza, veb
stranica, blogova, foruma za diskusiju itd. kako bi izrazili svoje
zabrinutosti. Uz pomo¢ ove vrste internet komunikacije vrsi se veci
pritisak na organizaciju da promeni odredeno ponasanje, ¢ime se stvara
veci rizik od nastajanja potencijalne krize. U kombinaciji sa rastu¢om
globalizacijom aktivizam zainteresovanih strana putem interneta je sada
postao globalan.?®

Kako drustvo postaje globalnije 1 umreZenije, druStveni mediji
predstavljaju ne samo prilike ve¢ i izazove za organizacije, primoravajuci
ih da povecaju svoju osetljivost na javne interese.??®® U isto vreme,
upravljanje 1 koordinacija interakcije izmedu 1 sa zainteresovanim
stranama koje sada imaju pristup da izraze svoje miSljenje postaje jos
komplikovanije. Medutim, organizacije nemaju drugog izbora osim da
pronadu nacin da iskoriste prednosti tehnologije u svoju korist i da budu
spremne da se suoce sa njenim nedostacima.

Promene kako u organizacionom okruzenju tako i unutar same
organizacije odgovorne su za razliku izmedu danasnjih kriza i onih od pre
30 ili 40 godina. Ucestalost kao i pojava obilja novih vrsta kriza koje su se
desile, namecu oblast kriznog menadzmenta kao vazan faktor u poslovanju
organizacija. Nazalost, jo§ uvek je slu¢aj da samo mali procenat
organizacija razume sistemsku prirodu kriznog menadzmenta, kao i
neophodnost izgradnje sveobuhvatnog programa kriznog menadZmenta.
Odrzavanja Sirokog kriznog portfelja, razvoj mehanizama za detekciju
ranih signala za niz kriza, kontinuirano revidiranje organizacione kulture,
sprovodenje redovnih i sistematskih analiza zainteresovanih strana itd.
samo su neki od fragmenata na kojima organizacije moraju neprekidno da
rade kako bi razvile sveobuhvatan sistem kriznog menadzmenta. Ogromna
vecina organizacija, ako ¢ak i imaju program kriznog menadzmenta, imaju
onaj koji je fragmentiran i podeljen.

225 Coombs, W. T. (2007). Ongoing crisis communication: Planning, managing and
responding. 2nd ed. Thousand Oaks, SA: Sage. str. 9

226 Meisenbach, R. J. & Feldner, S. B. (2011). Adopting an attitude of wisdom in
organisational rhetorical theory and practice: contemplating the ideal and the real.
Management Communication Quarterly 25 (3). 560-568. str. 565
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Organizacije moraju biti u stanju da jasno identifikuju razlicite faze i
aktivnosti u sprovodenju sveobuhvatnog programa kriznog menadzmenta
i da budu u stanju da identifikuju razli¢ite nivoe potrebne podrske
menadzmenta. Jo§ jedan kritican faktor u implementaciji efikasnog
programa kriznog menadZmenta je uspostavljanje veza izmedu Kriznog
menadzmenta i drugih programa Sirom sistema kao sto je npr. upravljanje
kvalitetom. Krizni menadzment ne treba da bude dizajniran ili odrzavan
kao zaseban program. Dakle, krizni menadZzment nije samo sistemski u
sebi, ve¢ mora biti i sistemski integrisan u odnosu na druge klju¢ne
programe. Da bi se to postiglo, potrebno je stalno istrazivati i razvijati
prirodne veze izmedu kriznog menadzmenta i drugih programa.

Kriza izazvana pandemijom Covid-19 pokazala je svu komplikovanost
kombinacijom zdravstvenih, ekonomskih i sociopolitickin domena krize.
Pandemija koronavirusa ozivela je egzistencijalne anksioznosti ljudi
podsecajuci ih na njihovu fizicku i ekonomsku ranjivost jer svet do sada
nije iskusio takvu globalnu pandemiju. Kriza koja je po prvi put imala
apsolutno globalne posledice na organizacije svih veli€ina, sa disparitetima
prema sektorima aktivnosti podsetila je na vaznost posedovanja
sveobuhvatnog sistema kriznog menadzmenta.
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II METODOLOSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

Metodoloski okvir istrazivanja formiran je na bazi teorijskog proucavanja
relevantne domace i inostrane literature. U okviru ovog poglavlja, opisan
je dizajn istrazivanja, nacin izbora uzorka i prikupljanja podataka,
struktura upitnika, te tehnike analize podataka.

1. Dizajn istraZivanja

Primenom sekundarnih podataka iz relevantne inostrane i domace
literature, definisani su predmet, cilj i hipoteza istraZivanja, izvrSen je
odabir metodologije, kao i mernog instrumenta, koji je adekvatan za
istrazivanje uticaja kovida na turisticki sektor AP Vojvodine. U sledecoj
fazi, usledilo je prikupljanje podataka anketiranjem turistickih privrednih
subjekata iz oblasti smeStaja, delatnosti pripremanja 1 posluzivanja hrane 1
pi¢e i oblasti putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i
prate¢ih aktivnosti u Vojvodini. Prikupljeni podaci su, zatim, statisti¢ki
obradeni i analizirani. Na osnovu izvrSene analize i interpretacije rezultata
empirijskog istrazivanja, ¢ime su testirane postavljene hipoteze, usledilo
je 1izvodenje odgovaraju¢ih zakljuaka, koji treba da doprinesu
poboljSanom rezumevanju postavljenog istrazivatkog problema, te
odredivanju pravaca buduc¢ih istrazivanja.

2. Izbor uzorka i prikupljanje podataka

Prilikom odabira uzorka, koriS¢ena je onlajn baza B2B, pri ¢emu su
kriterijjumi za pretragu bili status privrednost drustva (aktivno), lokacija
(Vojvodina), te registrovana delatnost (sektor: usluge smestaja i ishrane;
oblasti: smestaj 1 delatnost pripremanja i posluzivanja hrane 1 pica; sektor:
administrativne i pomo¢ne usluzne delatnosti, oblast: delatnost putnickih
agencija, tur-operatora, usluge rezervacije 1 prateCe aktivnosti).
Kvantitativno istraZivanje realizovano je tehnikom anketiranja na
populaciji od 3627 ispitanika — privrednih druStava u turizmu AP
Vojvodine, koju je ¢inilo 245 privrednih drustava iz oblasti smestaja, 3229
privrednih subjekata iz oblasti pripremanja i posluzivanja hrane i piai 153
privredna subjekta iz delatnosti putnickih agencija. Na dostupne e-mail
adrese ovih privrednih drustava poslat je strukturirani upitnik. Svaki
upitnik sadrzao je propratno pismo sa obrazloZenjem ciljeva istrazivanja i
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identitetom istrazivaca. Radi dobijanja Sto iskrenijih odgovora, ispitanici
su obavesteni da je anketa anonimna, da se podaci prikazuju zbirno, da
organizacije nec¢e biti imenovane i da ¢e se rezultati koristiti isklju¢ivo u
svrhe nau¢nog istrazivanja. Ispitanicima je bilo potrebno oko 15 minuta za
popunjavanje upitnika. Sto se ti¢e veli¢ine uzorka na kojem se vrsilo
istrazivanje, odgovori su stigli od strane 50 privrednih drustava iz oblasti
smestaja, 106 privrednih drustava iz delatnosti pripremanja i posluzivanja
hrane i pi¢a i 116 privrednih drustava iz delatnosti putnickih agencija.
Anketiranje je sprovedeno tokom jula, avgusta i septembra 2022. godine.
Stopa povrata popunjenih upitnika je 7,50%. Nakon prikupljanja upitnika
pomocu google form aplikacije, pregledano je da li su svi ispitanici
popunili isti u celosti, kao i da li su iskazi, obuhvaceni upitnikom,
ocenjivani ujednacenim ocenama, sa namerom odstranjivanja takvih
upitnika iz dalje analize. Ustanovljeno je da nema nepravilnosti, tako da
je, u dalju obradu, uklju€eno svih 272 upitnika.

3. Konstrukcija upitnika

Anketni upitnik (u Prilogu), koji je sadrzao pitanja zatvorenog i otvorenog
tipa, je distribuiran onlajn. Upitnik se sastoji iz pet celina. Prva celina
odnosila se ispitivanje socio-demografske karakteristike privrednih
subjekata u turizmu (registrovana oblast, registrovana delatnost, veli¢ina,
pravna forma). Drugi deo bavi se stanjem pre krize i projekcijom prihoda,
troSkova 1 broja zaposlenih u 2022. godini. Tre¢i deo se odnosi na
koridéenje programa ekonomskih mera za podriku privredi Srbije. Cetvrti
deo obraduje doprinos pojedina¢nih mera prvog, drugog i treCeg paketa za
opstanak privrednih subjekata, pri ¢emu je doprinos ocenjivan na
Likertovoj skali od 1 — nizak doprinos do 4 — visok doprinos. Peti deo se
bavi ocenom izdaSnosnosti, blagovremenosti i targetiranosti uvedenih
mera u prvom, drugom i tre¢em paketu ekonomskih mera. Ocenjivanje je
izvrSeno primenom Likertove skale od 1 — niska do 4 — visoka.

4. Tehnike analize podataka
Za opis uzorka istrazivanja koriS¢ena je deskriptivna analiza, koja se

odnosi na statisticki opis, agregiranje i predstavljanje elemenata od
interesa ili asocijacija izmedu njih. Statisticka tehnika, koja je koriS¢ena za
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deskriptivnu analizu svih pet celina je univarijantna analiza, kojom su
procenjivane: 1) frekvencije, 2) mere centralne tendencije i 3) disperzije.
Za projekciju prihoda, rashoda, broja zaposlenih i stanja kompanije prema
oblasti poslovanja, veli¢ini i pravnoj formi privrednih subjekata koris¢ene
su tabele kontigencije. Za utvrdivanje razlike u doprinosu pojedinacnih
mera prvog, drugog i treeg paketa mera prema oblasti poslovanja i
veli¢ini privrednih subjekata koriS¢en je Kruskal-Volisov test, kao
neparametarska alternativa jednofaktorskoj analizi varijanse razliitih
grupa, dok je za utvrdivanje razlike u doprinosu pojedina¢nih mera prvog,
drugog i treceg paketa mera prema pravnoj formi koris¢en Man-Vitnijev
U test kao neparametarska alternativa t-testa nezavisnih uzoraka. Za
utvrdivanje razlike u izdasnosti, blagovremenosti i targetiranosti prvog,
drugog i treCeg paketa ekonomskih mera prema oblasti poslovanja i
veli¢ini koris¢en je Kruskal-Volisov test, kao neparametarska alternativa
jednofaktorskoj analizi varijanse razliitih grupa, dok je za utvrdivanje
razlike u izdasnosti, blagovremenosti i targetiranosti prvog, drugog i tre¢eg
paketa ekonomskih mera prema pravnoj formi koris¢en Man-Vitnijev U
test kao neparametarska alternativa t-testa nezavisnih uzoraka.
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III EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

U okviru ovog poglavlja nau¢ne monografije prikazani su rezultati
empirijskog istrazivanja. Ovo poglavlje sastoji se iz pet delova. Prvi deo
opisuje strukturu uzorka prema socio-demografskim karakteristikama
privrednih subjekata — ispitanika, drugi deo bavi se prikazom stanja pre
krize i projekcijom prihoda, troSkova i broja zaposlenih, tre¢i deo se odnosi
na kori$¢enje programa ekonomskih mera za podrSku privredi Srbije,
cetvrti deo obraduje doprinos pojedina¢nih mera za opstanak privrednih
subjekata, dok se peti deo bavi izdasnoS¢u, blagovremenoséu i
targetiranoS$¢u paketa ekonomskih mera.

1. Socio-demografske karakteristike privrednih subjekata

Prema registrovanoj oblasti poslovanja privrednih subjektata — ispitanika
(Tabela 9), uzorak ¢ini 50 ispitanika (18,4%) iz oblasti smestaja, 106
ispitanika (39,0%) iz oblasti pripremanja i posluzivanja hrane i pi¢ai 116
ispitanika (42,6%) iz oblasti putnickih agencija, tur-operatora, usluga
rezervacije 1 prate¢ih aktivnosti, §to ukupno ¢ini 272 ispitanika.

Tabela 9. Registrovana oblast poslovanja ispitanika

Struktura Validnost  Kumulativ

Ucestalost %) (%) (%)
Smestaj 50 18,4 18,4 18,4
Pripremanje i posluzivanje
hrane i pica 106 39,0 39,0 57,4
Putnic¢ke agencije, tur-
operator('e., U.SIUQE , 116 42,6 42,6 100,0
rezervacije i pretece
aktivnosti
Ukupno 272 100,0 100,0

Izvor: Kalkulacija autora

Prema registrovanoj delatnosti poslovanja ispitanika (Tabela 10), uzorak
¢ini 50 ispitanika (18,4%) iz delatnosti hotela i slicnog smeStaja, 82
ispitanika (30,1%) iz delatnosti restorana i pokretnih ugostiteljskih
objekata, 11 ispitanika (4,0%) iz delatnosti ostalih usluga pripremanja i
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posluzivanja hrane, 13 ispitanika (4,8%) iz delatnosti usluga pripremanja i
posluzivanja pica, 60 ispitanika (22,1%) iz delatnosti putnickih agencija,
42 ispitanika (15,4%) iz delatnosti putnic¢kih tur-operatora i 14 ispitanika
(5,1%) iz delatnosti ostalih usluga rezervacije i delatnosti povezane s
njima.

Tabela 10. Registrovana delatnost poslovanja ispitanika

Struktura Validnost ~ Kumulativ

Ucestalost %) %) (%)

Hotel i slican smestaj 50 18,4 18,4 18,4

Odmaralista i sli¢ni

objekti za kraéi boravak

Delatnost kampova, auto-

kampova i kampova za - - - -
turisticke prikolice

Ostali smestaj - - - -

Delatnost restorana i
pokretnih ugostiteljskih 82 30,1 30,1 48,5
objekata

Ketering - - - -

Ostale usluge pripremanja

. e 11 4,0 4,0 52,6
i posluzivanja hrane

Usluge pripremanja 13 4.8 4.8 57,4
posluzivanja pi¢a
Delatnost putnickih

.. 60 22,1 22,1 79,4
agencija

Delatnost putnickih tur-
operatora

Ostale usluge rezervacije i
delatnosti povezane s 14 51 51 100,0
njima

42 15,4 15,4 94,9

Ukupno 272 100,0 100,0

Izvor: Kalkulacija autora
Prema veliCini ispitanika (Tabela 11), uzorak ¢ini 168 mikro preduzeca

(61,8%), 87 malih preduzeéa (32,0%), 11 preduzeca srednje veliCine
(4,0%) 1 6 velikih preduzeca (2,2%).
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Tabela 11. Veli¢ina ispitanika

Struktura Validnost ~ Kumulativ

Ucestalost %) %) (%)
Mikro preduzece 168 61,8 61,8 61,8
Malo preduzece 87 32,0 32,0 93,8
Srednje preduzece 11 4.0 4.0 97,8
Veliko preduzece 6 2,2 2,2 100,0
Ukupno 272 100,0 100,0

Izvor: Kalkulacija autora

Prema pravnoj formi ispitanika (Tabela 12), uzorak ¢ini 195 privrednih
drustava (71,7%) 1 77 preduzetnika (28,3%).

Tabela 12. Pravna forma ispitanika

N Struktura Validnost ~ Kumulativ
Ucestalost

(%) (%) (%)

Privredno drustvo 195 71,7 71,7 71,7
Preduzetnici 77 28,3 28,3 100,0
Ukupno 272 100,0 100,0

Izvor: Kalkulacija autora

2. Stanje pre krize i projekcije prihoda, tro§kova i broja zaposlenih

Nivo prihoda u 2019. i projekcija prihoda u 2022. godini prema pravnoj
formi ispitanika prikazana je na Grafikonu 5. Posmatraju¢i 2019. godinu
kao godinu pre nastanka krize i 2022. godinu kao godinu oporavka od
krize, moZze se uvideti da je udeo privrednih drustava koja planiraju prihod
od 8.500 do 40.000 eura u 2022. godini za 43,1% vecinego u 2019. godini.
Takode, udeo privrednih drustava koja planiraju prihode od 80.000 do
850.000 eura za 20% je ve¢i nego u 2019. godini. Medutim, broj privrednih
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drustava koja planiraju prihode od 40.000 do 80.000 eura je prepolovljen,
dok je udeo privrednih drustava koje planiraju prihode do 8.500 eura
smanjen za 24,3%. Kada su u pitanju preduzetnici, situacija pre kriza i
nakon krize je prilicno ujednacena.

Grafikon 5. Nivo prihoda u 2019. i projekcija u 2022. prema pravnoj
formi ispitanika

Privredna drustva Preduzetnici
100 50 4645
80 40
60 30
40 II I 20 1718 1313
20 I 10 II 11
0 I 0 o II.
Q QQQQ Q@Q Qe&‘b Qe}‘ﬁb Q.QQQA @@'
S @“ L S & F L
2N & (§ o N & §©
S ‘)QQ, b(Q ODQ S CjQQ b‘Q %Q'
% %
m Prihod 2019 = Prihod 2022 ® Prihod 2019 = Prihod 2022

Izvor: Kalkulacija autora

Posmatrajuéi nivo rashoda u 2019. i projekciju u 2022. prema pravnoj
formi ispitanika (Grafikon 6), moze se uociti da je udeo privrednih
drustava koja planiraju rashode od 80.000 do 850.000 eura veci za 54,2%.
Udeo privrednih drustava koja planiraju rashode do 80.000 eura je svakako
manji, u odnosu na 2022. godinu. Za preduzetnike, projekcija rashoda u
2022. godini je na nivou stanja pre krize.
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Grafikon 6. Nivo rashoda u 2019. i projekcija u 2022. prema pravnoj
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Izvor: Kalkulacija autora

Za dobijanje deskriptivnih statisti¢kih pokazatelja broja zaposlenih u 2019.
i 2022. godini kori$¢eni su minimum, maksimum, srednja vrednost i
standardna devijacija (Tabela 13). Privredni subjekti u turizmu su u 2019.

godini zaposljavali izmedu 1 i 152 radnika,

sa prosecnim brojem

zaposlenih od 10,25. U 2022. godini broj zaposlenih se krece od 1 do 155,
dok je prosecan broj zaposlenih 10,01. Rezultati ukazuju na nepromenjen

broj zaposleni,
otpustanja.

Sto se smatra pozitivnim, jer nije bilo znacajnijih

Tabela 13. Deskriptivni indikatori broja zaposlenih u 2019. i 2022.

godini
n Minimum Maksimum Prosek Stanq_arc_i_na
devijacija
Broj zaposlenih
U 2019. 272 1 152 10,25 16,765
Broj zaposlenih 7, 1 155 10,01 16,523

u 2022.

Izvor: Kalkulacija autora
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2.1. Projekcija prihoda prema oblasti poslovanja, veli¢ini i pravnoj
formi privrednih subjekata

U tabeli 14 prikazana je projekcija prihoda u 2022. godini prema oblasti
poslovanja ispitanika. Na osnovu unakrsnog tabeliranja dve kategorijske
promenljive, vidi se da u strukturi uzorka postoji 81 ispitanik (29,8%) koji
oc¢ekuje isti nivo prihoda kao u 2019. godini, 142 ispitanika (52,2%) koji
o¢ekuju veci nivo prihoda i 49 ispitanika (18,0%) koji o¢ekuju manji nivo
prihoda nego u 2019. godini. Isti nivo prihoda ocekuje 37 ispitanika
(45,7%) iz oblasti smestaja i 44 ispitanika (54,3%) iz oblasti putnickih
agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i prate¢ih aktivnosti. Ve¢i nivo
prihoda ocekuje 13 ispitanika (9,2%) iz oblasti smeStaja, 93 ispitanika
(65,5%) iz oblasti pripremanja i posluzivanja hrane i pi¢a 1 36 ispitanika
(25,4%) iz oblasti oblasti putnickih agencija, tur-operatora, usluga
rezervacije 1 prate¢ih aktivnosti. Nizi nivo prihoda o¢ekuje 13 ispitanika
(26,5%) iz oblasti pripremanja i posluzivanja hrane i pi¢a i 36 ispitanika
(73,5%) iz oblasti oblasti putni¢kih agencija, tur-operatora, usluga
rezervacije i pratecih aktivnosti.

Tabela 14. Projekcija prihoda u 2022. prema oblasti poslovanja
ispitanika

Oblast poslovanja

Putnicke
. . agencije,
e Prlprve.ma! tur- Ukupno
Smestaj  posluzivanje .
.. operatorl,
hrane i pi¢a .
rezervacije
i ostalo
o Isti prihod UCcestalost 37 0 44 81
S o200, Struktura  457% 0,0% 543%  100,0%
> " %Oblast  74,0% 0,0% 37,9%  29,8%
3 Veéi orihod Ucestalost 13 93 36 142
= Ogcz‘oplg °¢ Struktura  9,2% 65,5% 254%  100,0%
= ' % Oblast  26,0% 87,7% 31,0%  522%
< Manii prihod Utestalost 0 13 36 49
S odoote  Stuktura  0,0% 26,5% 735%  100,0%
o ' % Oblast 0,0% 12,3% 31,0%  18,0%

Izvor: Kalkulacija autora
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Grafikon 7. Projekcija prihoda u 2022. prema oblasti poslovanja
ispitanika
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U tabeli 15 prikazana je projekcija prihoda u 2022. godini prema veli¢ini
ispitanika. Isti nivo prihoda oc¢ekuje 53 mikro preduzeca (65,4%), 23 mala
preduzeca (28,4%) i1 5 srednjih preduzeca (6,2%). Ve¢i nivo prihoda
ocekuje 85 malih preduzeca (59,9%), 48 malih preduzeca (33,8%), 6
srednjih preduzeca (4,2%) 1 3 velika preduzeca (2,1%). Stagnaciju prihoda
ocekuje 30 mikro preduzeca (61,2%), 16 malih preduzeca (32,7%) 1 3
velika preduzeca (6,1%).

Tabela 15. Projekcija prihoda u 2022. prema veli¢ini ispitanika

% Veli¢ina  50,6% 552% 545% 50,0% 52,2%
_ Ugestalost 30 16 0 3 49
MANPOd Stukura 6129 327%  00% 6%  1000%
% Veli¢ina  17,9% 18,4% 0,0% 50,0%  18,0%
Izvor: Kalkulacija autora

Veli¢ina Uk
upno
Mikro  Malo Srednje Veliko P
o Ucestalost 53 23 5 0 81
 Mstiprihod o e 654%  284% 6206 00%  100,0%
< kao u 2019.
N % Velicina  315% 264% 455%  0,0%  29.8%
'§ . Ucestalost 85 48 6 3 142
£ Veliprihod o itira 59.9% 338% 42%  21%  100,0%
% od 2019.
§
(6]
=
o
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Grafikon 8. Projekcija prihoda u 2022. prema veli¢ini ispitanika
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U tabeli 16 prikazana je projekcija prihoda u 2022. godini prema pravnoj
formi ispitanika. Isti nivo prihoda oc¢ekuje 65 privrednih drustava (80,2%)
i 16 preduzetnika (19,8%). Veéi nivo prihoda ocekuje 111 privrednih
drustava (78,2%) 1 31 preduzetnik (21,8%). Stagnaciju prihoda ocekuje 19
privrednih drustava (38,8%) 1 30 preduzetnika (61,2%).

Tabela 16. Projekcija prihoda u 2022. prema pravnoj formi ispitanika

Pravna forma
i Ukupno
Prlvrvedno Preduzetnici P
drustvo
o Ucestalost 65 16 81
o Istiprihod kao g i 80,2% 19,8% 100,0%
Q u 2019.
5 % pravna forma 33,3% 20,8% 29,8%
8 Ugestalost 111 31 142
£ Vediprihod
= Struktura 78,2% 21,8% 100,0%
o od2019.
S % pravna forma 56,9% 40,3% 52,2%
o
> o Ugestalost 19 30 49
2 c'\)’('jagglg“h‘)d Struktura 38,8% 612%  100,0%
% pravna forma 9,7% 39,0% 18,0%

Izvor: Kalkulacija autora
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Grafikon 9. Projekcija prihoda u 2022. prema pravnoj formi ispitanika
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2.2. Projekcija rashoda prema oblasti poslovanja, veli¢ini i pravnoj
formi privrednih subjekata

U tabeli 17 prikazana je projekcija rashoda u 2022. godini prema oblasti
poslovanja ispitanika. Na osnovu unakrsnog tabeliranja dve kategorijske
promenjive, vidi se da u strukturi uzorka postoji 169 ispitanika (62,1%)
koji oCekuju isti nivo rashoda kao u 2019. godini, 38 ispitanika (14,0%)
koji o¢ekuju nizi nivo rashoda i 65 ispitanika (23,9%) koji ocekuju veci
nivo rashoda nego u 2019. godini. Isti nivo rashoda o¢ekuje 26 ispitanika
(15,4%) iz oblasti smestaja, 106 ispitanika (62,7%) iz oblasti pripremanja
i posluzivanja hrane i pic¢a i 37 ispitanika (21,9%) iz oblasti putnickih
agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i pratecih aktivnosti. NiZi nivo
rashoda ocekuje 38 ispitanika iz oblasti oblasti putnickih agencija, tur-
operatora, usluga rezervacije i pratecih aktivnosti. Veéi nivo rashoda
ocekuje 24 ispitanika (36,9%) 1z oblasti smestaja 1 41 ispitanik (63,1%) iz
oblasti oblasti putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i
pratec¢ih aktivnosti.
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Tabela 17. Projekcija rashoda u 2022. prema oblasti poslovanja
ispitanika

Oblast poslovanja

Putnicke
. . agencije,
v Prlprﬁma! tur- Ukupno
Smestaj  posluzivanje .
. .Y operatori,
hrane i pi¢a .
rezervacije
i ostalo
R‘i Isti rashod Ucestalost 26 106 37 169
S a0 o0, Struktura  154% 62,7% 21,9%  100,0%
i " % Oblast 52,0% 100,0% 31,9% 62,1%
3 Vedi rashod Ucestalost 24 0 41 65
G o;?orf; 0 Struktura  36,9% 0,0% 63,1%  100,0%
S ' % Oblast 48,0% 0,0% 35,3% 23,9%
% Manji Ucestalost 0 0 38 38
'S rashod od Struktura 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
8- 2019. % Oblast 0,0% 0,0% 32,8% 14,0%

Izvor: Kalkulacija autora

Grafikon 10. Projekcija rashoda u 2022. prema oblasti poslovanja
ispitanika
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U tabeli 18 prikazana je projekcija rashoda u 2022. godini prema veli¢ini
ispitanika. Isti nivo rashoda o¢ekuje 93 mikro preduzeca (55,0%), 67 malih
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preduzeca (39,6%), 6 srednjih preduzeca (3,6%) 1 3 velika preduzeca
(1,8%). Manji nivo rashoda oc¢ekuje 35 mikro preduzeca (92,1%) 1 3 velika
preduzeca (7,9%). Povecanje rashoda ocekuje 40 mikro preduzeca
(61,5%), 20 malih preduzeca (30,8%) 1 5 srednjih preduzeca (7,7%).

Tabela 18. Projekcija rashoda u 2022. prema veli¢ini ispitanika

Veli¢ina
Mikro  Malo Srednje Veliko Ukupno
Ucestalost 93 67 6 3 169
q Istirashod g e B50%  306% 36%  1.8%  100,0%
Q kao u 2019.
N % Velicina  554% 77,0% 545% 50,0% 62,1%
s Utestalost 40 20 5 0 65
e ;’;?Orfgh"d Struktura  61,5% 30,8% 7.7%  0,0%  100,0%
s, " 9% Veligina  23,8% 230% 455% 0,0%  23,9%
2 Manji Utestalost 35 0 0 3 38
2 rashodod  Struktura  92,1% 0,0%  0,0%  7,9%  100,0%
2019. % Veligina  20,8%  0,0%  0,0% 50,0% 14,0%

Izvor: Kalkulacija autora

Grafikon 11. Projekcija rashoda u 2022. prema veli¢ini ispitanika
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U tabeli 19 prikazana je projekcija rashoda u 2022. godini prema pravnoj
formi ispitanika. Isti nivo rashoda oc¢ekuje 121 privredno drustvo (71,6%)
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1 48 preduzetnika (28,4%). Nizi nivo rashoda ocekuje 25 privrednih
drustava (65,8%) 1 13 preduzetnika (34,2%). Vecée rashode ocekuje 49
privrednih drustava (75,4%) 1 16 preduzetnika (24,6%).

Tabela 19. Projekcija rashoda u 2022. prema pravnoj formi ispitanika

Pravna forma
i Ukupno
Prlvrve dno Preduzetnici P
drustvo
] Ucestalost 121 48 169
N I'(S;é rjszhoofg Struktura 71,6% 28,4% 100,0%
S " % pravna forma 62,1% 62,3% 62,1%
3 Ucestalost 49 16 65
< Vecéirashod
g od 2019. Struktura 75,4% 24,6% 100,0%
S, % pravna forma 25,1% 20,8% 23,9%
(&)
_%‘_,‘ Manji Ucestalost 25 13 38
E rashod od Struktura 65,8% 34,2% 100,0%
2019. % pravna forma 12,8% 16,9% 14,0%

Izvor: Kalkulacija autora

Grafikon 12. Projekcija rashoda u 2022. prema pravnoj formi ispitanika

1204 Privredno
drustvo

Preduzetnici

100

80

60

Ucéestalost

40

20

Isti rashod kao u Veéi rashod od Manji rashod od
2019. 2019. 2019.

Projekcija rashoda u 2022.

149



2.3. Projekcija broja zaposlenih prema oblasti poslovanja, veli¢ini i
pravnoj formi privrednih subjekata

U tabeli 20 prikazana je projekcija broja zaposlenih u 2022. godini prema
oblasti poslovanja ispitanika. Na osnovu unakrsnog tabeliranja dve
kategorijske promenjive, vidi se da u strukturi uzorka postoji 125
ispitanika (46,0%) koji o¢ekuju isti broj zaposlenih kao u 2019. godini, 70
ispitanika (25,7%) koji ocekuju ve¢i broj zaposlenih i 77 ispitanika
(28,3%) koji ocekuju manji broj zaposlenih nego u 2019. godini. Isti broj
zaposlenih oc¢ekuje 37 ispitanika (29,6%) iz oblasti smestaja, 56 ispitanika
(44,8%) iz oblasti pripremanja i posluzivanja hrane i pi¢a i 32 ispitanika
(25,6%) iz oblasti putni¢kih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i
prate¢ih aktivnosti. Ve¢i broj zaposlenih ocekuje 13 ispitanika (18,6%) iz
oblasti smestaja, 11 ispitanika (15,7%) iz oblasti pripremanja i
posluzivanja hrane i pi¢a i 46 ispitanika (65,7%) iz oblasti oblasti putnickih
agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i pratecih aktivnosti. NiZi broj
zaposlenih ocekuje 39 ispitanika (50,6%) iz oblasti pripremanja i
serviranja hrane i pi¢a i 38 ispitanika (49,4%) iz oblasti oblasti putnickih
agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i prate¢ih aktivnosti.

Tabela 20. Projekcija broja zaposlenih u 2022. prema oblasti poslovanja
ispitanika

Oblast poslovanja

Putnicke
. . agencije,
e Prlprve.ma! tur- Ukupno
Smestaj  posluzivanje .
.27 operatori,
hrane i pi¢a .
rezervacije
i ostalo
Isti broj UCcestalost 37 56 32 125
o Zaposlenih  Struktura 29,6% 44,8% 25,6% 100,0%
S kaou2019. 9 Oblast  74,0% 52,8% 27,6%  46,0%
= N
‘S = Vedi broj Ucgestalost 13 11 46 70
§ ‘S zaposlenih  Struktura 18,6% 15,7% 65,7% 100,0%
%’.% od 2019. % Oblast 26,0% 10,4% 39,7% 25, 7%
a % Manji broj ~ Ucestalost 0 39 38 77
zaposlenih  Struktura 0,0% 50,6% 49,4% 100,0%
od 2019. % Oblast 0,0% 36,8% 32,8% 28,3%

Izvor: Kalkulacija autora
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Grafikon 13. Projekcija broja zaposlenih u 2022. prema oblasti poslovanja
ispitanika
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Projekcija broja zaposlenih u 2022.

U tabeli 21 prikazana je projekcija broja zaposlenih u 2022. godini prema
veliCini ispitanika. Isti broj zaposlenih ocekuje 55 mikro preduzeca
(44,0%), 58 malih preduzeca (46,4%), 11 srednjih preduzeca (8,8%) i 1
veliko preduzece (0,8%). Veci broj zaposlenih ocekuje 45 mikro preduzeca
(64,3%), 23 mala preduzeca (32.9%) 1 2 velika preduzeca (2,9%).
Stagnaciju broja zaposlenih o¢ekuje 68 mikro preduzeca (88,3%), 6 malih
preduzeca (7,8%) i 3 velika preduzeca (3,9%).

Tabela 21. Projekcija broja zaposlenih u 2022. prema veli¢ini ispitanika

Veli¢ina
Mikro  Malo Srednje Veliko

Isti broj Ucestalost 55 58 11 1 125
zaposlenih  Struktura 440% 464% 88%  0,8% 100,0%
kao u2019.  of veligina  32,7% 66,7% 100,0% 16,7%  46,0%
. Vedi broj Ucdestalost 45 23 0 2 70
zaposlenih  Struktura 64,3% 32,9% 0,0% 2,9% 100,0%
od 2019. % Velicina  26,8% 26,4% 0,0%  333% 257%
Manji bI‘Oj Ucestalost 68 6 0 3 77
zaposlenih  Struktura 883% 78% 0,0% 39% 100,0%
0d2019. o, velicina 405% 6,9%  0,0% 50,0% 28,3%
Izvor: Kalkulacija autora
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Grafikon 14. Projekcija broja zaposlenih u 2022. prema veli¢ini

Ucestalost

U tabeli 22 prikazana je projekcija broja zaposlenih u 2022. godini prema
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zaposlenih ocekuje 48 privrednih drustava (62,3%) 1 29 preduzetnika
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Tabela 22. Projekcija broja zaposlenih u 2022. prema pravnoj formi
ispitanika
Pravna forma
i Ukupno
Pg';g;ggo Preduzetnici P
S Isti broj Ucestalost 79 46 125
‘S zaposlenih  Struktura 63,2% 36,8% 100,0%
g kaou2019. o4 pravna forma 40,5% 59,7% 46,0%
T . Veibroj  Utestalost 68 2 70
§§ zaposlenih  Struktura 97,1% 2,9% 100,0%
< od 2019. % pravna forma 34,9% 2,6% 25,7%
% Manji broj Ucestalost 48 29 77
S zaposlenih  Struktura 62,3% 37,7% 100,0%
o
0d2019. o4 pravna forma 24,6% 37,7% 28,3%

Izvor: Kalkulacija autora
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Grafikon 15. Projekcija broja zaposlenih u 2022. prema pravnoj formi
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2.4. Stanje kompanije prema oblasti poslovanja, veli¢ini i pravnoj
formi privrednih subjekata

U tabeli 23 prikazano je stanje kompanije prema oblasti poslovanja
ispitanika. Na osnovu unakrsnog tabeliranja dve kategorijske promenjive,
vidi se da u strukturi uzorka postoji 13 ispitanika (4,8%) koji smatraju da
je stanje u kompaniji veoma loSe, 19 ispitanika (7,0%) koji smatraju da je
stanje u kompaniji loSe (7,0%), 114 ispitanika (41,9%) koji nemaju
definisani stav o stanju kompanije, 115 ispitanika (42,3%) koji smatraju da
je stanje u kompaniji dobro i 11 ispitanika (4,0%) koji smatraju da je stanje
u kompaniji veoma dobro. Veoma loSe stanje u kompaniji smatra da ima
13 ispitanika iz oblasti pripremanja i posluzivanja hrane i pi¢a. LoSe stanje
u kompaniji smatra da ima 3 ispitanika (15,8%) iz oblsti pripremanja i
posluzivanja hrane i1 pi¢a i 16 ispitanika (84,2%) iz oblasti putnickih
agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i prate¢ih aktivnosti.
Nedefinisani stav o stanju kompanije ima 11 ispitanika (9,6%) iz oblasti
smestaja, 67 ispitanika (58,8%) iz oblasti pripremanja i posluZivanja hrane
1 pic¢a i 36 ispitanika (31,6%) iz oblasti putnic¢kih agencija, tur-operatora,
usluga rezervacije 1 prate¢ih aktivnosti. Dobro stanje u kompaniji smatra
da ima 39 ispitanika (33,9%) iz oblasti smestaja, 22 ispitanika (19,1%) iz
oblasti pripremanja i posluzivanja hrane i pica i 54 ispitanika (47,0%) iz
oblasti putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i pratecih
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aktivnosti. Veoma dobro stanje kompanije smatra da ima 1 ispitanik
(9,1%) iz oblasti pripremanja i posluzivanja hrane i pica i 10 ispitanika
(90,9%) iz oblasti putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i
pratecih aktivnosti.

Tabela 23. Stanje kompanije prema oblasti poslovanja ispitanika
Oblast poslovanja

Putnicke
. . agencije,
v Prlprvejma! gtur-J Ukupno
Smestaj  posluZivanje .
hrane i pica operator_[,
rezervacije
i ostalo
Ucestalost 0 13 0 13
Veoma lose  Struktura 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
% Oblast 0,0% 12,3% 0,0% 4,8%
Ucestalost 0 3 16 19
» Lose Struktura 0,0% 15,8% 84,2% 100,0%
=5 % Oblast 0,0% 2,8% 13,8% 7,0%
g— Ni dobro ni Ucgestalost 11 67 36 114
g loge Struktura 9,6% 58,8% 31,6% 100,0%
"C—ﬂ % Oblast 22,0% 63,2% 31,0% 41,9%
g Ucestalost 39 22 54 115
Dobro Struktura 33,9% 19,1% 47,0% 100,0%
% Oblast 78,0% 20,8% 46,6% 42,3%
Veoma Ugestalost 0 1 10 11
dobro Struktura 0,0% 9,1% 90,9% 100,0%
% Oblast 0,0% 0,9% 8,6% 4,0%

Izvor: Kalkulacija autora

Grafikon 16. Stanje kompanije prema oblasti poslovanja ispitanika

Smestaj
Delatnost
pripremanja i
poslhuZivanja
hramne i pi¢a
Delatnost
putnickih
agencija, tur-
operatora,
I:Iusll_lge
rezervacije i
pratece
aktivnosti

&0

40—

Ucestalost

20—

==
“eoma Lose Ni dobro Dobro “eoma
lose ni lose dobro

Stanje kompanije

154



U tabeli 24 prikazano je stanje kompanije prema veli¢ini ispitanika. Veoma
loSe stanje u kompaniji smatra da ima 13 malih preduzeca. LoSe stanje u
kompaniji smatra da ima 16 mikro preduzeca (84,2%) 1 3 velika preduzeca
(15,8%). Nedefinisani stav o stanju kompanije ima 83 mikro preduzeca
(72,8%), 28 malih preduzeca (24,6%), 2 preduzeca srednje veli¢ine (1,8%)
i 1 veliko preduzece (0,9%). Dobro stanje u kompaniji smatra da ima 58
mikro preduzeéa (50,4%), 46 malih preduzeca (40,0%), 9 preduzeca
srednje velicine (7,8%) i 2 velika preduzeca (1,7%). Veoma dobro stanje
kompanije smatra da ima 11 mikro preduzeca.

Tabela 24. Stanje kompanije prema veli€ini ispitanika

Veli¢ina
Mikro  Malo Srednje Veliko
Ucestalost 0 13 0 0 13
Veoma lose  Struktura 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
% Veli¢ina  0,0% 149% 0,0% 0,0% 4,8%

Ukupno

Ucestalost 16 0 0 3 19
Loe Struktura  842% 0,0%  0,0% 158% 100,0%
) % Velicina  95%  00%  00% 50,0%  7,0%
g _ Ugestalost 83 28 2 1 114
g ;\(');S"bro " Struktura  72,8% 24,6% 1,8%  0,9%  100,0%
£ % Velicina ~ 49,4% 32,2% 182% 16,7%  41,9%
w Ucestalost 58 46 9 2 115
Dobro Struktura  50,4% 40,0% 7,8%  1,7%  100,0%
% Velicina  345% 52,9% 818% 33,3% 423%
Ucestalost 11 0 0 0 11
;’Oet?r@a Struktura  100,0% 0,0%  0,0%  0,0%  100,0%

% Velicina  65%  0,0% 0,0% 00%  4,0%
Izvor: Kalkulacija autora
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Grafikon 17. Stanje kompanije prema veli¢ini ispitanika
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U tabeli 25 prikazano je stanje kompanije prema pravnoj formi ispitanika.
Veoma lose stanje u kompaniji smatra da ima 13 preduzetnika. LoSe stanje
u kompaniji smatra da ima 16 privrednih drustava (84,2%) i 3 preduzetnika
(15,8%). Nedefinisani stav o stanju kompanije ima 80 privrednih drustava
(70,2%) i 34 preduzetnika (29,8%). Dobro stanje u kompaniji smatra da
ima 90 privrednih drustava (78,3%) 1 25 preduzetnika (21,7%). Veoma
dobro stanje kompanije smatra da ima 9 privrednih drusStava (81,8) 1 2
preduzetnika (18,2%).
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Tabela 25. Stanje kompanije prema pravnoj formi ispitanika

Pravna forma
i .. Ukupno
Prlvrvedno Preduzetnici P
drustvo
Ucestalost 0 13 13
Veoma lose Struktura 0,0% 100,0% 100,0%
% pravna forma 0,0% 16,9% 4,8%
Ucestalost 16 3 19
Lose Struktura 84,2% 15,8% 100,0%
:“E—’~ % pravna forma 8,2% 3,9% 7,0%
g _ Ugestalost 80 34 114
S {:')'ég"bro " Struktura 70,2% 29,8% 100,0%
%‘ % pravna forma 41,0% 44.2% 41,9%
7 Utestalost 90 25 115
Dobro Struktura 78,3% 21, 7% 100,0%
% pravna forma 46,2% 32,5% 42,3%
Ucestalost 9 2 11
(\j’:t?rrga Struktura 81,8% 182%  100,0%
% pravna forma 4,6% 2,6% 4,0%

Izvor: Kalkulacija autora

Grafikon 18. Stanje kompanije prema pravnoj formi ispitanika

Uéestalost

100+

30

60—

204

Lose

Veoma
loge

Ni dobro Dobro
ni loge

Stanje kompanije

157

Veoma
dobro

Privredno
druitvo

Preduzetnici



3. Koris¢enje programa ekonomskih mera za podrsku privredi
Srbije

Prema tome da li su ispitanici koristili pomo¢ drzave u okviru Programa
ekonomskih mera za podrSku privredi (Tabela 26), vidi se da je vecina
(98,5%) koristila pomo¢ drzave, dok svega 1,5% ispitanika nije koristila
pomo¢ drzave.

Tabela 26. Koris¢enje pomo¢i drzave u okviru Programa ekonomskih
mera za podrsku privredi

Struktura Validnost  Kumulativ

Ucestalost %) (%) (%)
Da 268 98,5 98,5 98,5
Ne 4 15 15 100,0
Ukupno 272 100,0 100,0

Izvor: Kalkulacija autora

Prema koris¢enju paketa ekonomskih mera (Tabela 27), 257 ispitanika je
navelo da je koristilo prvi paket mera, a to je 38,6% od ukupnog broja
odgovora (257/665) ili 94,5% od ukupnog broja opservacija sa validnim
odgovorima (257/272), 252 ispitanika je navelo da je koristilo drugi paket
mera, a to je 37,9% od ukupnog broja odgovora (252/665) ili 92,6% od
ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima (252/272), 152
ispitanika je navelo da je koristilo tre¢i paket mera, a to je 22,9% od
ukupnog broja odgovora (152/665) ili 55,9% od ukupnog broja opservacija
sa validnim odgovorima (152/272) i 4 ispitanika je navelo da nije koristilo
ni jedan od paketa mera, a to je 0,6% od ukupnog broja odgovora (4/665)
ili 1,5% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima (4/272).

Tabela 27. Koris¢enje paketa ekonomskih mera (visestruki odgovori)

Broj Odgovori % % opservacija
Prvi paket 257 38,6 94,5
Drugi paket 252 37,9 92,6
Treéi paket 152 22,9 55,9
Nijedan 4 0,6 15
Ukupno 665 100,0 2445

Izvor: Kalkulacija autora
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Kori$¢enje paketa ekonomskih mera prema oblasti poslovanja prikazano
je u Tabeli 28. Prvi paket ekonomskih mera je najvise koris¢en kod
privrednih subjekata iz delatnosti putni¢kih agencija, tur-operatora, usluga
rezervacija i prate¢ih aktivnosti (44,4%), drugi paket je najviSe koriS¢en
kod privrednih subjekata iz delatnosti putnickih agencija, tur-operatora,
usluga rezervacija i prate¢ih aktivnosti (44,0%), a, takode, je 1 tre¢i paket
najvise koris¢en kod privrednih subjekata iz delatnosti putnickih agencija,
tur-operatora, usluga rezervacija i prate¢ih aktivnosti (48,7%).

Tabela 28. Kori$¢enje paketa ekonomskih mera prema oblasti poslovanja
Oblast poslovanja

Delatnost
putnickih
Delatnost agencija,
_ . bripremanja wr- Ukupno
Smestaj iposluziva-  operatora,
nja hrane i usluge
pica rezervacije i
pratece
aktivnosti
s Ucestalost 48 95 114 257
g Prvi paket Struktura (%) 18,7% 37,0% 44,4%
E % oblast 36,9% 40,6% 37,9%
é Ucestalost 47 94 111 252
% Drugi paket Struktura (%) 18,7% 37,3% 44,0%
5 % oblast 36,2% 40,2% 36,9%
£ Ucestalost 33 45 74 152
é Treéi paket Struktura (%) 21, 7% 29,6% 48,7%
2 % oblast 25,4% 19,2% 24,6%
§ Ucestalost 2 0 2 4
£ Nijedan Struktura (%)  50,0% 0,0% 50,0%
(% % oblast 1,5% 0,0% 0,7%
Ukupno Ucestalost 130 234 301 665

Izvor: Kalkulacija autora

Privredni subjekti iz oblasti smeStaja najvise su koristili prvi paket mera
(36,9%), sledi drugi paket mera (36,2%), najmanje su koristili tre¢i paket
mera (25,4%), a bilo je 1 1,5% ispitanika iz oblasti smeStaja koji nisu
koristili nijedan od paketa mera. Privredni subjekti iz oblasti delatnosti
pripremanja i posluZivanja hrane i pica najviSe su koristili prvi paket mera
(40,6%), sledi drugi paket mera (40,2%), a najmanje su koristili tre¢i paket
mera (19,2%). Privredni subjekti iz delatnosti putni¢kih agencija, tur-
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operatora, usluga rezervacija i pratecih aktivnosti najvise su koristili prvi
paket mera (37,9%), sledi drugi packt mera (36,9%), te tre¢i paket mera
(24,6%), dok je bilo 0,7% ispitanika iz delatnosti putnickih agencija, tur-
operatora, usluga rezerervacije i pratecih aktivnosti koji nisu koristili
nijedan od paketa ekonomskih mera.

KoriS¢enje paketa ekonomskih mera prema velicini ispitanika prikazano je
u Tabeli 29. Prvi paket ekonomskih mera je najvise koris¢en kod mikro
preduzeca (64,6%), drugi paket je najviSe koriS¢en kod mikro preduzeca
(59,5%), a, takode, je i tre¢i paket najvise koris¢en kod mikro preduzecéa
(52,6%).

Mikro preduzeca su najvise koristila prvi paket mera (41,7%), sledi drugi
paket mera (37,7%), najmanje su koristili tre¢i paket mera (20,1%), a bilo
je10,5% mikro preduzec¢a koja nisu koristila nijedan od paketa mera. Mala
preduzeca su najvise koristila drugi paket mera (38,3%), sledi prvi paket
mera (33,8%), najmanje su koristili tre¢i paket mera (27,0%), a bilo je i 0,9
malih preduzeca koja nisu koristila nijedan od paketa mera. Preduzeca
srednje veli¢ine su jednako koristili prvi i drugi paket mera (37,9%), a
manje tre¢i paket mera (24,1%). Velika preduzeca su najvise koristila
drugi paket mera (37,5%), te, jednako prvi i tre¢i paket mera (31,3%).

Tabela 29. Koris¢enje paketa ekonomskih mera prema velicini ispitanika
Velidina

Mikro Malo  Srednje  Veliko

Ucestalost 166 75 11 5 257
Prvi paket Struktura (%) 64,6%  29,2% 4,3% 1,9%
% velicina 41,7% 338% 379% 31,3%

Ucestalost 150 85 11 6 252
Drugi paket Struktura (%) 59,5%  33,7% 4,4% 2,4%
% velicina 37,7% 383% 379% 37,5%

Ucestalost 80 60 7 5 152
Treéi paket Struktura (%) 52,6%  39,5%  4,6%  3,3%
% velicina 201% 270% 241% 31,3%

Ukupno

Koriséenje paketa ekonomskih
mera

Ucestalost 2 2 0 0 4
Nijedan  Struktura (%) 50,0%  50,0% 0,0% 0,0%
% veli¢ina 0,5% 0,9% 0,0% 0,0%
Ukupno Ucestalost 398 222 29 16

Izvor: Kalkulacija autora

Koriséenje paketa ekonomskih mera prema pravnoj formi ispitanika
prikazano je u Tabeli 30. Prvi paket ekonomskih mera je vise korisé¢en kod
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privrednih drustava (70,8%), drugi paket je vise koris¢en kod privrednih
drustava (76,6%), a, takode, je i tre¢i paket vise koris¢en kod privrednih
drustava (52,6%).

Privredna drustva su najvise koristila drugi paket mera (38,8%), sledi prvi
paket mera (36,5%), najmanje su koristili tre¢i paket mera (24,3%), a bilo
je i 0,4% privrednih drustava koja nisu koristila nijedan od paketa mera.
Preduzetnici su najvise Koristili prvi paket mera (44,9%), sledi drugi paket
mera (35,3%), najmanje su koristili tre¢i paket mera (18,6%), a bilo je i
1,2% preduzetnika koja nisu Kkoristila nijedan od paketa mera.

Tabela 30. Koris¢enje paketa ekonomskih mera prema pravnoj formi
ispitanika

Pravna forma

Privredno drustvo Preduzetnici Ukupno
= Ucestalost 182 75 257
= Prvi paket Struktura (%) 70,8% 29,2%
g % pravna forma 36,5% 44,9%
g Ucestalost 193 59 252
<% Drugi paket Struktura (%) 76,6% 23,4%
£g % pravna forma 38,8% 35,3%
< E Ucestalost 121 31 152
o  Treéipaket Struktura (%) 79,6% 20,4%
g % pravna forma 24,3% 18,6%
2 Ucestalost 2 2 4
E Nijedan  Struktura (%) 50,0% 50,0%
% pravna forma 0,4% 1,2%
Ukupno Ucestalost 498 167 665

Izvor: Kalkulacija autora

3.1. Koriséenje prvog paketa ekonomskih mera

Najvise koriS¢ena mera u okviru prvog paketa (Tabela 31) je direktna
pomoc¢ preduzeé¢ima kroz uplatu minimalne zarade (81,6%), slede mere za
ocuvanje likvidnosti (7,7%), niSta od navedenog (5,5%) 1 mere poreske
politike (5,1%).
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Tabela 31. Kori$¢enje prvog paketa ekonomskih mera

Struktura Validnost ~ Kumulativ

UCcestalost %) %) (%)

Mere poreske politike 14 51 51 51

Direktna pomoé
preduzecima kroz uplatu 222 81,6 81,6 86,8
minimalne zarade

Mere za ouvanje
likvidnosti

Ostale mere (uvodenje
moratorijuma na kredite i
finansijski lizing i
olaksasno izdavanje
duznih HOV)

21 7,7 7,7 94,5

Nista od navedenog 15 55 55 100,0

Ukupno 272 100,0 100,0

Izvor: Kalkulacija autora

Prema koris¢enju prvog paketa ekonomskih mera (Tabela 32), 252
ispitanika je navelo da je koristilo direktnu pomo¢ preduze¢ima kroz
uplatu minimalne zarade, a to je 45,1% od ukupnog broja odgovora
(252/559) ili 45,1% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima
(252/261), 160 ispitanika je navelo da je Koristilo odlaganje placanja
poreza na zarade i doprinose, a to je 28,6% od ukupnog broja odgovora
(160/559) ili 61,3% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima
(160/261), 14 ispitanika je navelo da je koristilo odlaganje placanja
akontacije poreza na dobit pravnih lica, a to je 2,5% od ukupnog broja
odgovora (14/559) ili 5,4% od ukupnog broja opservacija sa validnim
odgovorima (14/261), 43 ispitanika je navelo da je koristilo moratorijum
na otplatu kredita, a to je 7,7% od ukupnog broja odgovora (43/559) ili
16,5% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima (43/261) i
86 ispitanika je navelo da je koristilo kredite za likvidnost preko Fonda za
razvoj, a to je 15,4% od ukupnog broja odgovora (86/559) ili 33,0% od
ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima (86/261). U sklopu
prvog paketa mera ispitanici nisu koristili meru “garantna Sema za podrsku
privredi za likvidnost i obrtna sredstva preko komercijalnih banaka” i
“Oslobadanje davalaca donacija na obavezu placanja PDV-a”. U uzorku je
bilo 4 ispitanika koji nisu koristili ni jedan meru iz prvog paketa mera, a to
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je 0,7% od ukupnog broja odgovora (4/559) ili 1,5% od ukupnog broja
opservacija sa validnim odgovorima (4/261).

Tabela 32. Koris¢enje prvog paketa ekonomskih mera (viSestruki
odgovori)

Odgovori
Broj %

% opservacija

Direktna pomoé
preduzecima kroz uplatu 252 45,1 96,6
minimalne zarade

Odlaganje placanja

poreza na zarade i 160 28,6 61,3
doprinose

Odlaganje placanja

akontacije poreza na 14 2,5 54
dobit pravnih lica

Garantna Sema za

podrsku privredi za

likvidnost i obrtna - - -
sredstva preko
komercijalnih banaka
Moratorijum na otplatu
kredita

Krediti za likvidnost
preko Fonda za razvoj
Oslobadanje davalaca
donacija na obavezu - - -
pla¢anja PDV-a

43 7,7 16,5

86 15,4 33,0

Nista od navedenog 4 0,7 15

Ukupno 559 100,0 214,2

Izvor: Kalkulacija autora

Koris¢enje prvog paketa ekonomskih mera prema oblasti poslovanja
prikazano je u Tabeli 33. Direktnu pomo¢ preduzeéima kroz uplatu
minimalne zarade najviSe su koristili privredni subjekti iz delatnosti
putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacija i prate¢ih aktivnosti
(44,0%), odlaganje placanja poreza na zarade i doprinose najviSe su
koristili privredni subjekti iz delatnosti putnickih agencija, tur-operatora,
usluga rezervacija 1 prateCih aktivnosti (49,4%), odlaganje placanja
akontacije poreza na dobit pravnih lica najviSe su koristili privredni
subjekti iz delatnosti pripremanja i posluzivanja hrane i pica (48,7%),
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moratorijum na otplatu kredita najviSe su koristili privredni subjekti iz
delatnosti pripremanja i posluzivanja hrane i pi¢a (39,5%), kredite za
likvidnost preko Fonda za razvoj najvise su koristili privredni subjekti iz
oblasti smestaja (32,6%).

Tabela 33. Koris¢enje prvog paketa ekonomskih mera prema oblasti

poslovanja
Oblast poslovanja
Delatnost
putnickih
Delatnost agencija,
__. bripremanja tr- Ukupno
Smestaj iposluziva- operatora,
nja hrane i usluge
pic¢a rezervacije i
pratece
aktivnosti
Direktna Ucgestalost 47 94 111 252
pomo¢ Struktura (%)  18,7% 37,3% 44.0%
preduzecima
mﬁnﬂglﬁte” % oblast 36.4%  47,7% 47,6%
zarade

s Odlaganje Ucestalost 38 43 79 160

‘é’ placanja Struktura (%) 23,8% 26,9% 49,4%

= porezana

~% zarade i % oblast 29,5% 21,8% 33,9%

g doprinose

é Odlaganje Udestalost 1 12 1 14

© placanja Struktura (%)  7,1% 85,7% 7.1%

E akontacije

;*D obit pravnin % oblast 08% 6% 0,4%

g lica

% Moratorijum Ucgestalost 13 17 13 43

g na otplatu Struktura (%)  30,2% 39,5% 30,2%

2 kredita % oblast 10,1% 8,6% 5,6%

o Kreditiza  Udestalost 28 31 27 86
likvidnost Struktura (%) 32,6% 36,0% 31,4%
E;egg\',:(;}nda % oblast 21,7%  157% 11,6%

» Ucestalost 2 0 2 4
Nista od Struktura (%)  50,0% 0,0% 50,0%
navedenog

% oblast 1,6% 0,0% 0,9%
Ukupno Ucestalost 129 197 233 559

Izvor: Kalkulacija autora
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Privredni subjekti iz oblasti smestaja najviSe su koristili direktnu pomo¢
preduze¢ima kroz uplatu minimalne zarade (36,4%), a najmanje odlaganje
placanja akontacije poreza na dobit pravnih lica (0,8%). Privredni subjekti
iz oblasti delatnosti pripremanja i posluzivanja hrane i pi¢a najvise su
koristili direktnu pomo¢ preduze¢ima kroz uplatu minimalne zarade
(47,7%), a najmanje odlaganje pla¢anja akontacije poreza na dobit pravnih
lica (6,1%). Privredni subjekti iz delatnosti putni¢kih agencija, tur-
operatora, usluga rezervacija i prate¢ih aktivnosti najvise su koristili
direktnu pomo¢ preduzeéima kroz uplatu minimalne zarade (47,6%), a

najmanje odlaganje placanja akontacije poreza na dobit pravnih lica
(0,4%).

KoriS¢enje prvog paketa ekonomskih mera prema veli¢ini ispitanika
prikazano je u Tabeli 34. Direktnu pomo¢ preduzeéima kroz uplatu
minimalne zarade najvise su koristila mikro preduzeéa (64,3%), a
najmanje velika preduzeca (2,0%). Odlaganje placanja poreza na zarade |
doprinose najvise su koristila mikro preduzeca (60,0%), a najmanje velika
preduzeca (1,9%). Odlaganje placanja akontacije poreza na dobit pravnih
lica najvise su Koristila mala preduzeéa (92,9%), a najmanje mikro
preduzeca (7,1%). Moratorijum na otplatu kredita najviSe su Koristila
mikro preduzeca (53,5%), a najmanje mala preduzeca (46,5%). Kredite za
likvidnost preko Fonda za razvoj najviSe su koristila mikro preduzeca
(55,8%), a najmanje preduzeca srednje veli¢ine (10,5%).

Mikro preduzeca najviSe su koristila direktnu pomo¢ preduze¢ima kroz
uplatu minimalne zarade (48,8%), a najmanje odlaganje placanja
akontacije poreza na dobit pravnih lica (0,3%). Mala preduzeca najvise su
koristila direktnu pomo¢ preduze¢ima kroz uplatu minimalne zarade
(38,9%), a najmanje odlaganje placanja akontacije poreza na dobit pravnih
lica (6,8%). Preduzeca srednje veli¢ine najveiSe su koristila direktnu
pomoc¢ preduzecima kroz uplatu minimalne zarade (37,9%), a nesto manje
odlaganje plac¢anja poreza na zarade i doprinose (31,0%) i kredite za
likvidnost preko Fonda za razvoj (31,0%). Velika preduzeéa najvise su
koristila direktnu pomo¢ preduzeéima kroz uplatu minimalne zarade
(62,5%), a manje odlaganje placanja poreza na zarade i doprinose (37,5%).
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Tabela 34. Koris¢enje prvog paketa ckonomskih mera prema veli¢ini
ispitanika

Veli¢ina Ukupno
Mikro Malo  Srednje  Veliko
Direktna Ucestalost 162 74 11 5 252
pomo¢ Struktura (%) 64,3%  29,4%  44%  2,0%
preduzecima
mﬁ n‘f]g:ﬁte” %velitina ~ 488% 389% 37.9%  625%
zarade

s Odlaganje Ucestalost 96 52 9 3 160

2 placanja Struktura (%) 60,0% 325%  56%  1,9%

< poreza na

< zaradei % velitina 289% 274% 31,0%  37,5%

§ doprinose

§ Odlaganje Udestalost 1 13 0 0 14

© placanja Struktura (%)  7.1%  929%  0,0%  0,0%

E akontacije

g ggg‘ftz%r”a"’\‘,mh % velidina 03%  68% 00%  00%

2 lica

& Moratorijum Ugestalost 23 20 0 0 43

5 naotplatu  Strukwra(%) 535% 465%  00%  0,0%

Z kredita % velitina 69%  105% 0,0%  0,0%

v Krediti za Ucestalost 48 29 9 0 86
likvidnost Struktura (%) 55,8%  33,7% 105%  0,0%
E;e;c;\f;}nda %veliina ~ 145% 153%  31,0%  0,0%

. Ucestalost 2 2 0 0 4
I:‘\S/ta d"g Struktura (%) 50,0% 50,0%  0,0%  0,0%
avedenog o/ Jelisina 06%  11%  00%  00%

Ukupno Ucestalost 332 190 29 8 559

Izvor: Kalkulacija autora

Kori$¢enje prvog paketa ekonomskih mera prema pravnoj formi ispitanika
prikazano je u Tabeli 35. Direktnu pomo¢ preduzeéima kroz uplatu
minimalne zarade viSe su koristila privredna drustva (72,2%), a manje
preduzetnici (27,8%). Odlaganje placanja poreza na zarade i doprinose
viSe su koristila privredna drustva (76,9%), a manje preduzetnici (23,1%).
Odlaganje plac¢anja akontacije poreza na dobit pravnih lica vise su koristila
privredna drustva (92,9%), a manje preduzetnici (7,1%). Moratorijum na
otplatu kredita vise su koristila privredna drustva (55,8%), a manje
preduzetnici (44,2%). Kredite za likvidnost preko Fonda za razvoj vise su
koristila privredna drustva (72,1%), a manje preduzetnici (10,5%). Nista
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od navedenog nisu koristili privredna druStva (50,0%) 1 preduzetnici
(50,0%)

Privredna drustva su najvise koristila direktnu pomo¢ preduzeé¢ima kroz
uplatu minimalne zarade (44,8%), a najmanje odlaganje placanja
akontacije poreza na dobit pravnih lica (3,2%). Preduzetnici su najvise
koristili direktnu pomo¢ preduze¢ima kroz uplatu minimalne zarade
(45,8%), a najmanje odlaganje pla¢anja akontacije poreza na dobit pravnih
lica (0,7%).

Tabela 35. Koris¢enje prvog paketa ekonomskih mera prema pravnoj
formi ispitanika

Pravna forma UKUDNO
Privredno drustvo Preduzetnici P
Direktna Ucestalost 182 70 252
pomo¢ Struktura (%) 72,2% 27,8%
preduzecima
kr.OZ. uplatu % pravna forma 44,8% 45,8%
minimalne
zarade
£ Odlaganje Ucestalost 123 37 160
£ placanja Struktura (%) 76,9% 23,1%
'S porezana
g zarade i % pravna forma 30,3% 24,2%
€ doprinose
% Odlaganje Ugestalost 13 1 14
< placanja Struktura (%) 92,9% 7,1%
% akontacije
gﬁ ggﬁfzrnae\l/nih % pravna forma 3,.2% 0,7%
5, lica
% Moratorijum  Ucestalost 24 19 43
Y naotplatu Struktura (%) 55,8% 44.2%
?é kredita % pravna forma 5,9% 12,4%
M Krediti za Ucestalost 62 24 86
likvidnost Struktura (%) 72,1% 27,9%
preko Fo_nda % pravna forma 15,3% 15,7%
za razvoj
Nita od Ucestalost 2 2 4
navedenog Struktura (%) 50,0% 50,0%
% pravna forma 0,5% 1,3%
Ukupno Ucestalost 406 153 559

Izvor: Kalkulacija autora
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3.2. Koriséenje drugog paketa ekonomskih mera

Najvise koriS¢ena mera u okviru drugog paketa (Tabela 36) je direktna
pomo¢ privatnom sektoru kroz uplatu minimalne zarade (87,9%), slede
mere poreske politike (4,8%), dok 20 ispitanika (7,4%) nije koristilo nista
od navedenog.

Tabela 36. Koris¢enje drugog paketa ekonomskih mera

Struktura Validnost  Kumulativ

Ucgestalost (%) (%) (%)

Mere poreske politike 13 48 48 48

Direktna pomo¢
privatnom sektoru kroz 239 87,9 87,9 92,6
uplatu minimalne zarade

Nista od navedenog 20 7,4 7,4 100,0

Ukupno 272 100,0 100,0

Izvor: Kalkulacija autora

Prema koris¢enju drugog paketa ekonomskih mera (Tabela 37), 252
ispitanika je navelo da je koristilo direktnu pomo¢ preduze¢ima kroz
uplatu 60% minimalne zarade, a to je 67,6% od ukupnog broja odgovora
(252/373) ili 98,4% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima
(252/256), 117 ispitanika je navelo da je koristilo odlaganje placanja
poreza na zarade i doprinose, a to je 31,4% od ukupnog broja odgovora
(117/373) ili 45,7% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima
(117/256). U sklopu drugog paketa mera ispitanici nisu Kkoristili meru
“direktna pomo¢ novoosnovanim preduze¢ima nakon 15. mart u visini od
120% minimalne zarade”. U uzorku je bilo 4 ispitanika koji nisu koristili
ni jednu meru iz drugog paketa, a to je 1,1% od ukupnog broja odgovora
(4/373) ili 1,6% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima
(4/256).
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Tabela 37. Koris¢enje drugog paketa ekonomskih mera (viSestruki
odgovori)

Odgovori
Broj %

% opservacija

Direktna pomo¢
preduzec¢ima kroz uplatu
60% minimalne zarade u
avgustu i septembu
Odlaganje plac¢anja
poreza na zarade i
doprinose za jedan
mesec

Direktna pomo¢
novoosnovanim
preduze¢ima nakon 15. - - -
mart u visini od 120%

minimalne zarade

252 67,6 98,4

117 31,4 45,7

Nista od navedenog 4 1,1 1,6

Ukupno 373 100,0 1457

Izvor: Kalkulacija autora

Koris¢enje drugog paketa ekonomskih mera prema oblasti poslovanja
prikazano je u Tabeli 38. Direktnu pomo¢ preduze¢ima kroz uplatu 60%
minimalne zarade najviSe su koristili privredni subjekti iz delatnosti
putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacija i pratecih aktivnosti
(44,0%), a najmanje privrednih subjekti iz oblasti smeStaja (18,7%).
Odlaganje plac¢anja poreza na zarade 1 doprinose za jedan mesec najvise su
koristili privredni subjekti iz delatnosti putnickih agencija, tur-operatora,
usluga rezervacija i prate¢ih aktivnosti (44,4%), a najmanje privredni
subjekti iz oblasti smestaja (20,55).

Privredni subjekti iz oblasti smesStaja viSe su koristili direktnu pomo¢
preduzeé¢ima kroz uplatu 60% minimalne zarade (64,4%), a manje
odlaganje plac¢anja poreza na zarade i doprinose za jedan mesec (32,9%),
a bilo je 1 2,7% privrednih subjekata iz oblasti smestaja koji nisu koristili
ni jednu meru iz drugog paketa mera. Privredni subjekti iz oblasti
delatnosti pripremanja i posluzivanja hrane i pi¢a vise su koristili direktnu
pomo¢ preduze¢ima kroz uplatu 60% minimalne zarade (69,6%), a manje
odlaganje placanja poreza na zarade 1 doprinose za jedan mesec (30,4%).
Privredni subjekti iz delatnosti putnickih agencija, tur-operatora, usluga
rezervacija 1 prateih aktivnosti viSe su koristili direktnu pomoc
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preduzec¢ima kroz uplatu 60% minimalne zarade (67,3%), manje odlaganje
placanja poreza na zarade i doprinose za jedan mese (31,5%), a bilo je i
1,2% privrednih subjekata koji nisu Koristili ni jednu meru iz drugog
paketa.

Tabela 38. Koris¢enje drugog paketa ekonomskih mera prema oblasti
poslovanja

Oblast poslovanja

Delatnost
putnickih
Delatnost agencija,
__. bripremanja tr- Ukupno
Smestaj iposluziva- operatora,
nja hrane i usluge
pic¢a rezervacije i
pratece
aktivnosti
Direktna Ucgestalost 47 94 111 252
< pomod Struktura (%) 18,7% 37,3% 44,0%
& preduzeéima
< kroz uplatu
% 60%
§ minimalne % oblast 64,4% 69,6% 67,3%
S zarade u
o avgustui
E septembu
8, Odlaganje Ucestalost 24 41 52 117
& plaéanja Struktura (%) 20,5% 35,0% 44.4%
‘é" poreza na
5 Zradel % oblast 329%  304% 31,5%
= doprinose za
2 jedan mesec
- Utestalost 2 0 2 4
¥ I:;;\s/teadggo Struktura (%) 50,0% 0,0% 50,0%
9 o oblast 2,7% 0,0% 1,2%
Ukupno Ucestalost 73 135 165 373

Izvor: Kalkulacija autora

Koris¢enje drugog paketa ekonomskih mera prema veli¢ini ispitanika
prikazano je u Tabeli 39. Direktnu pomo¢ preduze¢ima kroz uplatu 60%
minimalne zarade najviSe su koristila mikro preduzeéa (59,5%), a
najmanje velika preduzeca (2,4%). Odlaganje pla¢anja poreza na zarade i
doprinose za jedan mesec najvise su koristila mala preduzeca (52,1%), a
najmanje velika preduzeca (3,4%).
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Mikro preduzeca su vise koristila direktnu pomo¢ preduze¢ima kroz uplatu
60% minimalne zarade (76,1%), manje odlaganje plac¢anja poreza na
zarade i doprinose za jedan mesec (22,8%), a bilo je i 1,0% mikro
preduzeca koja nisu koristila ni jednu od mera iz drugog paketa. Mala
preduzeca su vise koristila direktnu pomo¢ preduzeé¢ima kroz uplatu 60%
minimalne zarade (57,4%), manje odlaganje placanja poreza na zarade i
doprinose za jedan mesec (41,2%), a bilo je 1 1,4% malih preduzeca koja
nisu koristila ni jednu od mera iz drugog paketa. Preduzeca srednje
veli¢ine su viSe koristila direktnu pomo¢ preduze¢ima kroz uplatu 60%
minimalne zarade (61,1%), a manje odlaganje pla¢anja poreza na zarade i
doprinose za jedan mesec (38,9%). Velika preduzeca su vise koristila
direktnu pomo¢ preduzeéima kroz uplatu 60% minimalne zarade (60,0%),
a manje odlaganje placanja poreza na zarade i doprinose za jedan mesec
(40,0%).

Tabela 39. Kori$¢enje drugog paketa ekonomskih mera prema veli¢ini
ispitanika

Veli¢ina

Mikro Malo  Srednje  Veliko Ukupno

Direktna Ucestalost 150 85 11 6 252
s pomo¢ Struktura (%) 59,5%  33,7%  4,4% 2,4%
dé preduzecima
< kroz uplatu
5 60%
§ minimalne % veli¢ina 76,1% 57,4% 61,1% 60,0%
S zarade u
o avgustu i
E septembu
8 Odlaganje Ucestalost 45 61 7 4 117
& placanja Struktura (%) 38,5%  52,1% 6,0% 3,4%
é” poreza na
= zarade i o 0 0 0 0
Lo doprinose za % veli¢ina 228% 412% 38,9%  40,0%
=
& jedan mesec
5 Nita od Ugestalost 2 2 0 0 4
M navedenog Struktura (%) 50,0% 50,0%  0,0% 0,0%

% velitina 1,0% 1,4% 0,0% 0,0%
Ukupno Ucestalost 197 148 18 10 373

Izvor: Kalkulacija autora
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Kori$¢enje drugog paketa ekonomskih mera prema pravnoj formi
ispitanika prikazano je u Tabeli 40. Direktnu pomo¢ preduzec¢ima kroz
uplatu 60% minimalne zarade viSe su koristila privredna drustva (76,6%),
a manje preduzetnici (23,4%). Odlaganje placanja poreza na zarade i
doprinose vise su koristila privredna drustva (82,1%), a manje preduzetnici
(17,9%). Nijednu meru nije koristilo 0,7% privrednih drustava i 2,4%
preduzetnika.

Privredna drustva su vise koristila direktnu pomo¢ preduzec¢ima kroz
uplatu 60% minimalne zarade (66,3%), a manje odlaganje placanja poreza
na zarade i doprinose za jedan mesec (33,0%). Preduzetnici su vise koristili
direktnu pomo¢ preduzeéima kroz uplatu 60% minimalne zarade (72,0%),
a manje odlaganje placanja poreza na zarade i doprinose za jedan mesec
(25,6%).

Tabela 40. Kori$¢enje drugog paketa ekonomskih mera prema pravnoj
formi ispitanika

Pravna forma

Privredno drustvo Preduzetnici Ukupno

= Direktna Ucestalost 193 59 252
dé pomo¢ Struktura (%) 76,6% 23,4%
<= preduzeéima
% kroz uplatu
§ 60% % pravna forma 66,3% 72,0%
S minimalne
o _zarade
2 Odlaganje Ucestalost 96 21 117
8 placanja Struktura (%) 82,1% 17,9%
8 poreza na
S X
g zaraqe ! % pravna forma 33,0% 25,6%
© QOprlnose za
‘= jedan mesec
;é Nista od Ucestalost 2 2 4
5 d Struktura (%) 50,0% 50,0%
2 NAVEDENOG o4 hravna forma 0,7% 2,4%

Ukupno Ucestalost 291 82 373

Izvor: Kalkulacija autora

U tabeli 41 prikazani su benefiti isplate 60% minimalne zarade.
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Tabela 41. Najveéi benefit isplate 60% minimalne zarade (viSestruki
odgovori)

Odgovori 0 .

Broj % % opservacija
Olaksica poslovanja 95 15,3 34,9
Za isplatu plate 159 25,6 58,5
Za opstanak 110 17,7 40,4
Za smanjenje - 54 8,7 19,9
/rasterecenje troskova
Za zadrzavanje radnika 89 144 32,7
Finansijska pomo¢ 45 7,3 16,5
Za likvidnost 48 7,3 17,6
Za drugo
Nista od navedenog 20 3,2 7.4
Ukupno 620 100,0 2279

Izvor: Kalkulacija autora

Na osnovu prikazanih rezultata u Tabeli 41, vidi se da 159 ispitanika
smatra da je benefit isplata plate, a to je 25,6% od ukupnog broja odgovora
(159/620) ili 58,5% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima
(159/272), 110 ispitanika je navelo kao benefit opstanak, a to je 17,7% od
ukupnog broja odgovora (110/620) ili 40,4% od ukupnog broja opservacija
sa validnim odgovorima (110/272), 95 ispitanika smatra da je benefit
olaksica poslovanja, a to je 15,3% od ukupnog broja odgovora (95/620) ili
34,9% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima (95/272), 89
ispitanika smatra da je benefit zadrzavanje radnikca, a to je 14,4% od
ukupnog broja odgovora (89/620) ili 32,7% od ukupnog broja opservacija
sa validnim odgovorima (89/272), 54 ispitanika smatra da je benefit
smanjenje/rasterecenje troskova, a to je 8,7% od ukupnog broja odgovora
(54/620) ili 19,9% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima
(54/272), 48 ispitanika smatra da je benefit likvidnost, a to je 7,7% od
ukupnog broja odgovora (48/620) ili 17,6% od ukupnog broja opservacija
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sa validnim odgovorima (48/272) i 45 ispitanika smatra da je benefit
finansijska pomo¢, a to je 7,3% od ukupnog broja odgovora (45/620) ili
16,5% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima (45/272). U
uzorku je bilo 20 ispitanika koji smatraju da nema benefita od isplate 60%
minimalne zarade, a to je 3,2% od ukupnog broja odgovora (20/620) ili
7,4% od ukupnog broja opservacija sa validnim odgovorima (20/272).

Benefiti isplate 60% minimalne zarade prema oblasti poslovanja prikazani
su u Tabeli 42. Da je olakSica poslovanja najveéi benefit 60% minimalne
zarade smatraju privredni subjekti iz delatnosti pripremanja i posluzivanja
hrane i pic¢a (57,9%). Isplata plate je najveéi benefit za 46,5% privrednih
subjekata iz delatnosti putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacija
i prate¢ih aktivnosti. Opstanak preduzeca je najveéi benefit za 54,5%
privrednih subjekata iz delatnosti putnic¢kih agencija, tur-operatora, usluga
rezervacija i prate¢ih aktivnosti. Smanjenje troskova je najveci benefit za
51,9% privrednih subjekata iz delatnosti pripremanja i posluZivanja hrane
i pi¢a. Zadrzavanje radnika je najveci benefit za 47,2% privrednih
subjekata iz delatnosti pripremanja i posluzivanja hrane i pi¢a. Finansijska
pomo¢ je najveci benefit za 86,7% privrednih subjekata iz delatnosti
putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacija i prate¢ih aktivnosti.
Likvidnost je najveci benefit za 54,2% privrednih subjekata iz delatnosti
pripremanja i posluzivanja hrane i pi¢a. Da ne postoje benefiti isplate 60%
minimalne zarade tvrdilo je 60% privrednih subjekata iz delatnosti
pripremanja i posluZivanja hrane i pica, te 20% ispitanika iz oblasti
smestaja i delatnosti putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i
pratecih aktivnosti.

Privredni subjekti iz oblasti smeStaja najviSe smatraju da je benefit isplate
60% minimalne zarade upravo isplata plate (37,5%), a najmanje
finansijska pomo¢ (2,5%). Privredni subjekti iz oblasti delatnosti
pripremanja 1 posluzivanja hrane i1 pi¢a najviSe smatraju da je benefit
isplate 60% minimalne zarade upravo isplata plate (20,7%) i olakSica
poslovanja (20,7%), a najmanje finansijska pomo¢ (1,5%). Privredni
subjekti iz delatnosti putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacija
1 prate¢ih aktivnosti najviSe smatraju da je benefit isplate 60% minimalne
zarade upravo isplata plate (27,0%), a najmanje za likvidnost (2,2%).
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Tabela 42. Benefiti isplate 60% minimalne zarade prema oblasti

poslovanja
Oblast poslovanja
Delatnost
putnickih
Delatnost agencija,
., bripremanja tr- Ukupno
Smestaj  iposluziva- operatora,
nja hrane i usluge
pica rezervacije i
pratece
aktivnosti
Olaksica Ucestalost 16 55 24 95
poslovanja Struktura (%) 16,8% 57,9% 25,3%
% oblast 20,0% 20,7% 8,8%
Za isplatu Ucestalost 30 55 74 159
plate Struktura (%) 18,9% 34,6% 46,5%
2 % oblast 37,5% 20,7% 27,0%
S Ucestalost 6 44 60 110
o Zaopstanak  Struktura (%) 5,5% 40,0% 54,5%
= % oblast 7,5% 16,5% 21,9%
£ Zasmanjenje Ucestalost 0 28 26 54
£ /rasterecenje  Struktura (%) 0,0% 51,9% 48,1%
£ troskova % oblast 0,0% 10,5% 9,5%
08 Za Ucestalost 6 42 41 89
@ zadrzavanje  Struktura (%) 6,7% 47,2% 46,1%
< radnika % oblast 7,5% 15,8% 15,0%
2 Finansijska Ucestalost 2 4 39 45
£ pomot Struktura (%) 4,4% 8,9% 86,7%
S % oblast 2,5% 1,5% 14,2%
M Ucestalost 16 26 6 48
Za likvidnost  Struktura (%) 33,3% 54,2% 12,5%
% oblast 20,0% 9,8% 2,2%
Nitta od Ucestalost 4 12 4 20
navedenog Struktura (%) 20,0% 60,0% 20,0%
% oblast 5,0% 4,5% 1,5%
Ukupno Ucestalost 80 266 274 620

Izvor: Kalkulacija autora

Benefiti isplate 60% minimalne zarade prema veli¢ini ispitanika prikazani
su u Tabeli 43. Da je olaksica poslovanja najveci benefit 60% minimalne
zarade smatraju mala preduzeca (57,9%). Isplata plate je najveci benefit za
70,4% mikro preduzeca. Opstanak preduzeca je najveci benefit za 61,8%
mikro preduzeca. Smanjenje troSkova je najveci benefit za 87,0% mikro
preduzeca. ZadrZavanje radnika je najve¢i benefit za 64,0% mikro
preduzeca. Finansijska pomo¢ je najveéi benefit za 73,3% mikro
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preduzeca. Likvidnost je najveci benefit za 45,8% malih preduzeca. Da ne
postoje benefiti isplate 60% minimalne zarade tvrdilo je 85,0% mikro
preduzeca i 15% malih preduzeca.

Mikro preduzeca najviSe smatraju da je benefit isplate 60% minimalne
zarade upravo isplata plate (28,8%), a najmanje za likvidnost (4,9%). Mala
preduzeca najviSe smatraju da je benefit isplate 60% minimalne zarade
olakSica poslovanja (27,8%), a najmanje smanjenje troskova (3,5%).
Preduzeca srednje veliine najviSe smatraju da je benefit isplate 60%
minimalne zarade upravo isplata plate (29,2%) i za likvidnos (29,2%), a
najmanje za opstanak (8,3%). Velika preduzeca najvise smatraju da je
benefit isplate 60% minimalne zarade zadrzavanje radnika (44,4%), a
najmanje finansijska pomo¢ (11,1%).

Tabela 43. Benefiti isplate 60% minimalne zarade

prema velicini

ispitanika
Veliéina Ukupno
Mikro Malo  Srednje Veliko
Olaksica Ucestalost 36 55 4 0 95
poslovanja Struktura (%) 37,9% 57,9% 4,2% 0,0%
% veli¢ina 9,3% 278% 16,7% 0,0%
Za isplatu Ucestalost 112 38 7 2 159
olate Struktura (%) 70,4% 239%  4,4% 1,3%
2 % veli¢ina 28,8% 192% 292% 22,2%
g Ucestalost 68 38 2 2 110
o Zaopstanak  Struktura (%) 61,8% 345%  1,8% 1,8%
= % veliCina 175% 192%  8,3% 22,2%
£ Zasmanjenje Ucestalost 47 7 0 0 54
£ /rastere¢enje  Struktura (%) 87,0% 13,0% 0,0% 0,0%
\% trosSkova % veli¢ina 12,1% 3,5% 0,0% 0,0%
08 Za Ucestalost 57 24 4 4 89
@ zadrzavanje  Struktura (%) 64,0% 27,0% 4,5% 4.5%
‘—g_ radnika % veliCina 147% 12,1% 16,7% 44,4%
2 Finansijska Ugestalost 33 11 0 1 45
% pomoé Struktura (%) 73,3% 24,4%  0,0% 2,2%
S % veli¢ina 8,5% 5,6% 0,0% 11,1%
m Ucestalost 19 22 7 0 48
Za likvidnost ~ Struktura (%) 39,6% 458% 14,6%  0,0%
% veli¢ina 4,9% 11,1% 292%  0,0%
Nitta od Ucestalost 17 3 0 0 20
navedenog Struktura (%) 85,0% 15,0%  0,0% 0,0%
% veli¢ina 4,4% 1,5% 0,0% 0,0%
Ukupno Ucestalost 389 198 24 9 620

Izvor: Kalkulacija autora
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Benefiti isplate 60% minimalne zarade prema pravnoj formi ispitanika
prikazani su u Tabeli 44.

Tabela 44. Benefiti isplate 60% minimalne zarade prema pravnoj formi

ispitanika
Pravna forma UKupno
Privredno dru$tvo Preduzetnici P
Ucestalost 64 31 95
OlakSica Struktura (%) 67,4% 32,6%
i 0
poslovanja f/oorpr);zvna 14.0% 18.9%
Ucestalost 128 31 159
Za isplatu Struktura (%) 80,5% 19,5%
0
plate ]{gr%:"”a 28,1% 18,9%
Ucestalost 80 30 110
0, 0, 0,
§ Za opstanak Os/;rug\tljrrlz(/o) 72,7% 27,3%
S form 17,5% 18,3%
% Za smanienie Ucestalost 49 5 54
£ UENE  Siruktura (%) 90,7% 9,3%
‘£ /rastereCenje |
= . % pravna
£ troSkova forma 10,7% 3,0%
s . Utestalost 67 22 89
@ .. Struktura (%) 75,3% 24,7%
T zadrzavanje % pravna
& radnika forma 14,7% 13,4%
£ Ucestalost 4 4 45
S Finansijska Struktura (%) 91,1% 8,9%
0 ; 0
pomo¢ f/Oor[r)rl]’fglvna 9,0% 2.4%
Ucestalost 25 23 48
0, 0, 0,
Za likvidnost Os/tr“:‘;\‘j;i(/") 52,1% 47,9%
fo 5,5% 14,0%
Ucestalost 2 18 20
Nista od Struktura (%) 10,0% 90,0%
0
navedenog f/(c);rpr);zvna 0,4% 11,0%
Ukupno Ucestalost 456 164 620

Izvor: Kalkulacija autora

Olaksica poslovanja je najvec¢i benefit 60% minimalne zarade za 67,4%
privrednih drustava i 32,6% preduzetnika. Isplata plate je najveci benefit
za 80,5% privrednih drustava 1 19,5% preduzetnika. Opstanak preduzeca
je najveci benefit za 72,7% privrednih drustava i 27,3% preduzetnika.
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Smanjenje troskova je najveci benefit za 90,7% privrednih drustava i 9,3%
preduzetnika. Zadrzavanje radnika je najveci benefit za 75,3% privrednih
drustava 1 24,7% preduzetnika. Finansijska pomo¢ je najveci benefit za
91,1% privrednih drustava i 8,9% preduzetnika. Likvidnost je najveci
benefit za 52,1% privrednih drustava 1 47,9% preduzetnika. Da ne postoje
benefiti isplate 60% minimalne zarade tvrdilo je 10,0% privrednih
drustava i 90% preduzetnika.

Privredna drustva najvise smatraju da je benefit isplate 60% minimalne
zarade upravo isplata plate (28,1%), a najmanje za likvidnost (5,5%).
Preduzetnici najviSe smatraju da je benefit isplate 60% minimalne zarade
olaksica poslovanja (18,9%) i isplata plate (18,9%), a najmanje finansijska
pomoc¢ (2,4%).

3.3. Koriséenje trec¢eg paketa ekonomskih mera
Najvise koris¢ena mera u okviru treceg paketa (Tabela 45) je subvencija

za turisticke agencije (32,7%), slede subvencije za hotele (22,8%), dok
44,5% ispitanika nije koristilo niSta od navedenog.

Tabela 45. Korisc¢enje treceg paketa ekonomskih mera

Struktura Validnost ~ Kumulativ

Ucestalost %) %) (%)
Subve.r.101je za turisticke 89 327 327 327
agencije
Subvencije za hotele 62 22,8 22,8 55,5
Nista od navedenog 121 445 445 100,0
Ukupno 272 100,0 100,0

Izvor: Kalkulacija autora
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4. Doprinos pojedina¢nih mera za opstanak privrednih subjekata

4.1. Doprinos pojedinacnih mera prvog paketa za opstanak
privrednih subjekata

Upotrebom Likertove skale, ispitanici su kod svake pojedinacne
ekonomske mere iz prvog paketa ocenjivali doprinos davanjem ocene na
skali od 1 do 4 (1 — nizak doprinos, 4 — visok doprinos). Za dobijanje
opisnih statistickih pokazatelja pojedinacnih mera prvog paketa
upotrebljeni su minimum, maksimum, srednja vrednost i standardno
odstupanje (Tabela 46).

Tabela 46. Deskriptivni indikatori pojedina¢nih ekonomskih mera
prvog paketa

std Kolmogo Shapiro
n Min. Max. Prosek ' rov- -Wilk
dev. :
Smirnov

Direktna
pomo¢
preduzeéima
kroz uplatu
minimalne
zarade
Odlaganje
placanja poreza
na zarade i
doprinose
Odlaganje
placanja
akontacije 268 1 4 2,26 1,165 0,000 0,000
poreza na dobit

pravnih lica

268 1 4 2,68 1,138 0,000 0,000

268 1 4 2,69 1,183 0,000 0,000

Garantna Sema 268 1 4 2,23 1,239 0,000 0,000

Moratorijum na

otplatu kredita 268 1 4 2,31 1,328 0,000 0,000

Krediti za

o 268 1 4 2,46 1,342 0,000 0,000
likvidnost

Oslobadanje

davalaca

donacija na 268 1 4 2,13 1,089 0,000 0,000
obavezu

placanja PDV-a

Izvor: Kalkulacija autora
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Raspon dobijenih rezultata je od 1 do 4, dok se prose¢na vrednost mera
kreée od 2,13 do 2,69 (Grafikon 19). Veci doprinos su dale slede¢e mere:
odlaganje plac¢anja poreza na zarade 1 doprinose (2,69), direktna pomo¢
preduzec¢ima kroz uplatu minimalne zarade (2,68) i krediti za likvidnost
Fonda za razvoj (2,46), dok su nesto manji doprinos imale sledec¢e mere:
moratorijum na otplatu kredita (2,31), odlaganje placanja akontacije
poreza na dobit pravnih lica (2,26), garantna Sema (2,23) 1 oslobadanje
davalaca donacija na obavezu pla¢anja PDV-a (2,13). Rezultat ispitivanja
normalnosti raspodele na bazi Kolmogorov-Smirnov i Shapiro-Wilk-ovog
testa ukazuju da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena, tj.
veli¢ina znaCajnosti je manja od 0,05, Sto iziskuje primenu
neparametarskih statisti¢kih tehnika.

Grafikon 19. Prose¢na ocena pojedina¢nih ekonomskih mera prvog

paketa
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4.1.1. Utvrdivanje razlike u doprinosu pojedina¢nih mera prvog
paketa prema oblasti poslovanja privrednih subjekata

Imajuéi u vidu da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena
(rezultati Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje
razlike u doprinosu pojedina¢nih ekonomskih mera prvog paketa prema
oblasti poslovanja privrednih subjekata istrazena je pomoc¢u Kruskal-
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Volisovog testa, kao neparametarske alternative jednofaktorskoj analizi
varijanse razli¢itih grupa (Tabela 47 i 48).

Tabela 47. Rangovi

Broi Srednja
Oblast poslovanja o) vrednost Medijana
slucajeva
ragna
Smestaj 48 139,13 3,0

Direktna pomo¢ Pripremanje i posluzivanje
preduze¢ima kroz  hrane i pica
uplatu minimalne  Putnicke agencije i

106 162,66 3,5

114 106,37 2,0

zarade ostalo??’
Ukupno 268
Smestaj 48 135,94 3,0

Odlaganje plac¢anja Pripremanje i posluzivanje

. . 106 137,13 3,0
porezanazarade i hrane i pi¢a

doprinose Putnicke agencije i ostalo 114 131,45 3,0
Ukupno 268
~ Smestaj 48 153,86 3,0
Odlaganje plac¢anja

Pripremanje i posluzivanje

o 106 168,10 3,0
hrane i pi¢a

akontacije poreza
na dobit pravnih

lica Putnicke agencije i ostalo 114 95,11 1,0
Ukupno 268
Smestaj 48 139,90 2,0
Pripremanje i posluzivanje 106 150 63 30
Garantna Sema hrane i pi¢a ' '
Putni¢ke agencije i ostalo 114 117,23 1,0
Ukupno 268
Smestaj 48 137,97 1,0
Moratorijum na nglfﬁi‘g: iposluzivanje g 156,67 3,0
oplatukredita 1\ icke agencijeiostalo 114 11242 1,0
Ukupno 268
Smestaj 48 145,64 2,0
Krediti za Pripremanje i posluzivanje 106 142 14 30
likvidnost hrane i pica ’ '
Putnicke agencije i ostalo 114 122,71 2,0
Ukupno 268
Oslobadani Smestaj 48 128,86 1,0
slobadanje . P g
davalaca donacija E:;if;n;?; i posluZivanje 106 138,05 2,0
na c?bayezu Putnicke agencije i ostalo 114 133,57 2,0
pla¢anja PDV-a
Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

227 putnicke agencije, tur-operatori, usluge rzervacije i prateée aktivnosti
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Kruskal-Volisov test sluzi za poredenje rezultata neprekidnih promenljivih
(pojedinacne ekonomske mere prvog paketa) za tri ili viSe grupa (oblast
poslovanja privrednih subjekata). Ukoliko je vrednost testa statisticki
znacajna, rezultati se pretvaraju u rangove, pa se porede srednje vrednosti
rangova i medijana.

Tabela 48. Statistika testa®®
Hi kvadrat

Broj stepeni

Znacajnost
slobode J

Direktna pomo¢

preduzecima kroz uplatu 31,377 2 0,000
minimalne zarade

Odlaganje placanja

poreza na zarade i 0,346 2 0,841
doprinose
Odlaganje placanja
akontacije poreza
na dobit pravnih
lica

Garantna Sema 11,874 2 0,003
Moratorijum na

otplatu kredita 21,231 2 0:000
Krediti za

likvidnost
Oslobadanje

davalaca donacija

na obavezu

plac¢anja PDV-a

a. Kruskal Wallis Test
b. Nezavisna varijabla: oblast poslovanja privrednih subjekata

Izvor: Kalkulacija autora

58,739 2 0,000

5,293 2 0,071

0,546 2 0,761

Kruskal-Volisov test je otkrio znafajnu razliku u doprinosu direktne
pomo¢i preduzecima kroz uplatu minimalne zarade prema oblasti
poslovanja privrednih subjekata (Gpi, n = 48: smestaj, Gpz2, n = 106:
pripremanje i posluzivanje hrane i1 pi¢a, Gps, n = 114: putnicke agencije,
tur-operatori, usluge rezervacije i prate¢e aktivnosti), c? (2, n=268) =
31,377, p = 0,000 < 0,05. Najveci doprinos direktne pomoc¢i preduze¢ima
kroz uplatu minimalne zarade je kod ispitanika iz oblasti pripremanja i
posluzivanja hrane i pi¢a (Mean Rank = 162,66, Md = 3,5), a najman;ji kod
putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i pratecih aktivnosti
(Mean Rank = 106,37, Md = 2,0).
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Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu odlaganja
placanja akontacije poreza na dobit pravnih lica prema oblasti poslovanja
privrednih subjekata (Gpz, n = 48: smestaj, Gpz, n = 106: pripremanje i
posluzivanje hrane i pi¢a, Gps, n = 114: putni¢ke agencije, tur-operatori,
usluge rezervacije i prate¢e aktivnosti), ¢ (2, n=268) = 58,739, p = 0,000
< 0,05. Najveci doprinos odlaganja plac¢anja akontacije poreza na dobit
pravnih lica je kod ispitanika iz oblasti pripremanja i posluzivanja hrane 1
pi¢a (Mean Rank = 168,10, Md = 3,0), a najmanji kod putnickih agencija,
tur-operatora, usluga rezervacije 1 prate¢ih aktivnosti (Mean Rank =
131,45, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu garantne Seme
prema oblasti poslovanja privrednih subjekata (Gp1, n = 48: smestaj, Gp2,
n = 106: pripremanje i posluzivanje hrane i pi¢a, Gps, n = 114: putnicke
agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i prateée aktivnosti), ¢® (2,
n=268) = 11,874, p = 0,003 < 0,05. Najveci doprinos garantne Seme je kod
ispitanika iz oblasti pripremanja 1 posluzivanja hrane i pi¢a (Mean Rank =
150,63, Md = 3,0), a najmanji kod putnic¢kih agencija, tur-operatora, usluga
rezervacije 1 pratecih aktivnosti (Mean Rank = 117,23, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znac¢ajnu razliku u doprinosu moratorijuma
na otplatu kredita prema oblasti poslovanja privrednih subjekata (Gp1, n =
48: smestaj, Gpz, n = 106: pripremanje i posluzivanje hrane i pica, Gps, n
= 114: putniCke agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i1 pratece
aktivnosti), ¢ (2, n=268) = 21,237, p = 0,000 < 0,05. Najveéi doprinos
moratorijuma na otplatu kredita je kod ispitanika iz oblasti pripremanja i
posluzivanja hrane i pi¢a (Mean Rank = 156,67, Md = 3,0), a najmanji kod
putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i prate¢ih aktivnosti
(Mean Rank = 112,42, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test nije otkrio znacajnu razliku u doprinosu odlaganja
pla¢anja poreza na zarade i doprinose (c?=0,346, p=0,841>0,05), kredita
za likvidnost (c?>=5,293, p=0,071>0,05) i oslobodanja davalaca donacija
na obavezu pla¢anja PDV-a (c?=0,546, p=0,761>0,05) prema oblasti
poslovanja privrednih subjekata (Gpi, n = 48: smestaj, Gp2, n = 106:
pripremanje i posluzivanje hrane i1 pi¢a, Gps, n = 114: putnicke agencije,
tur-operatori, usluge rezervacije i prate¢e aktivnosti). Ispitanici razlicite
oblasti podjednako percipiraju doprinos odlaganja pla¢anja poreza na
zarade i doprinose, kredita za likvidnost i oslobodanja davalaca donacija
na obavezu pla¢anja PDV-a.
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4.1.2. Utvrdivanje razlike u doprinosu pojedina¢nih mera prvog
paketa prema veli€ini privrednih subjekata

Imaju¢i u vidu da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena
(rezultati Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje
razlike u doprinosu pojedina¢nih ekonomskih mera prvog paketa prema
veli¢ini privrednih subjekata istrazena je pomocu Kruskal-Volisovog testa,
kao neparametarske alternative jednofaktorskoj analizi varijanse razlicitih
grupa (Tabela 49 i 50). Kruskal-Volisov test sluzi za poredenje rezultata
neprekidnih promenljivih (pojedina¢ne ekonomske mere prvog paketa) za
tri ili viSe grupa (veli¢ina privrednih subjekata). Ukoliko je vrednost testa
statisticki znacajna, rezultati se pretvaraju u rangove, pa se porede srednje
vrednosti rangova i medijana.

Tabela 49. Statistika testa®?
Hi kvadrat

Broj stepeni

slobode Znacajnost

Direktna pomo¢

preduzecima kroz uplatu 62,317 3 0,000
minimalne zarade

Odlaganje placanja

poreza na zarade i 17,550 3 0,001
doprinose
Odlaganje placanja
akontacije poreza
na dobit pravnih
lica

Garantna Sema 21,827 3 0,000
Moratorijum na

otplatu kredita 17,163 3 L
Krediti za

likvidnost
Oslobadanje

davalaca donacija

na obavezu

placanja PDV-a

a. Kruskal Wallis Test
b. Nezavisna varijabla: veli¢ina privrednih subjekata

Izvor: Kalkulacija autora

41,232 3 0,000

20,134 3 0,000

15,061 3 0,002
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Tabela 50. Rangovi

Broj Srednja
Veli¢ina - vrednost Medijana
slucajeva
ragna

Direktna pomoé Mikro preduzeée 166 109,22 2,0
preduzecima kroz Malo preduzeée ’ 85 185,83 4,0
uplatu minimalne Srednje preduze’ce 11 147,73 3,0
sarade Veliko preduzeée 6 82,58 1,0

Ukupno 268

Mikro preduzece 166 120,42 3,0
Odlaganje placanja Malo preduzeée 85 161,29 3,0
poreza na zarade i  Srednje preduzece 11 146,27 3,0
doprinose Veliko preduzeée 6 122,83 3,0

Ukupno 268

Mikro preduzeée 166 113,27 1,0
Odlaganje placanja  Malo preduzece 85 173,14 3,0
akonta_cue poreza Srednje preduzece 11 171,09 4,0
na dobit pravnih
lica Veliko preduzece 6 107,33 1,0

Ukupno 268

Mikro preduzeée 166 121,08 1,0

Malo preduzeée 85 160,41 3,0
Garantna Sema Srednje preduzece 11 166,41 3,0

Veliko preduzece 6 80,33 1,0

Ukupno 268

Mikro preduzecée 166 122,33 1,0
Moratorijum na Malo preduzeée 85 159,72 3,0
otplatu kredita Srednje preduzece 11 143,27 3,0

Veliko preduzece 6 98,00 1,0

Ukupno 268

Mikro preduzece 166 123,02 2,0
Krediti 7a Malo preduzec’e 85 155,44 3,0
likvidnost Srednje preduzece 11 180,50 4.0

Veliko preduzece 6 71,17 1,0

Ukupno 268

Mikro preduzeée 166 124,14 2,0
Oslobadanje  Malo preduzece 85 159,13 3,0
davalaca donacija g i breduzede 11 123,82 2,0
na obavezu
placanja PDV-a Veliko preduzece 6 91,75 1,0

Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora
Kruskal-Volisov test je otkrio znafajnu razliku u doprinosu direktne

pomo¢i preduzec¢ima kroz uplatu minimalne zarade prema veli€ini
privrednih subjekata (Gpi, n = 166: mikro preduzeée, Gpz, n = 85: malo
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preduzece, Gps, n = 11: srednje preduzece, Gps, n = 6: veliko preduzece),
¢ (3,n=268)=62,317,p=0,000 <0,05. Najveéi doprinos direktne pomo¢i
preduzec¢ima kroz uplatu minimalne zarade je kod malih preduzec¢a (Mean
Rank = 185,83, Md = 4,0), a najmanji kod velikih preduzeé¢a (Mean Rank
= 82,58, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu odlaganja
placanja poreza na zarade i doprinose prema veli¢ini privrednih subjekata
(Gp1, n=166: mikro preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gps, n = 11:
srednje preduzeée, Gpa, n = 6: veliko preduzeée), ¢? (3, n=268) = 17,550,
p = 0,001 <0,05. Najveci doprinos odlaganja placanja poreza na zarade i
doprinose je kod malih preduze¢a (Mean Rank = 161,29, Md = 3,0), a
najmanji kod mikro preduzeé¢a (Mean Rank = 120,42, Md = 3,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znaéajnu razliku u doprinosu odlaganja
plac¢anja akontacije poreza na dobit pravnih lica prema veli¢ini privrednih
subjekata (Gp1, n = 166: mikro preduzece, Gp2, n = 85: malo preduzeée,
Gps, n= 11: srednje preduzeée, Gpa, n = 6: veliko preduzece), c? (3, n=268)
=41,232, p=0,000 <0,05. Najvec¢i doprinos odlaganja pla¢anja akontacije
poreza na dobit pravnih lica je kod malih preduze¢a (Mean Rank = 173,14,
Md = 3,0), a najmanji kod velikih preduze¢a (Mean Rank = 107,33, Md =
1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio zna¢ajnu razliku u doprinosu garantne Seme
prema veli€ini privrednih subjekata (Gp1, n = 166: mikro preduzece, Gp,
n = 85: malo preduzece, Gpz, n = 11: srednje preduzeée, Gps, n = 6: veliko
preduzeée), c? (3, n=268) = 21,827, p = 0,000 < 0,05. Najve¢i doprinos
garantne Seme je kod preduzeca srednje veli¢ine (Mean Rank = 166,41,
Md = 3,0), a najmanji kod velikih preduze¢a (Mean Rank = 80,33, Md =
1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio zna¢ajnu razliku u doprinosu moratorijuma
na otplatu kredita prema veli€ini privrednih subjekata (Gp1, n = 166: mikro
preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gps, n = 11: srednje preduzece,
Gps, n = 6: veliko preduzece), c? (3, n=268) = 17,163, p = 0,001 < 0,05.
Najveci doprinos moratorijuma na otplatu kredita je kod malih preduzeca
(Mean Rank = 159,72, Md = 3,0), a najmanji kod velikih preduzec¢a (Mean
Rank = 98,00, Md = 1,0).
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Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu kredita za
likvidnost prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpi, n = 166: mikro
preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gpsz, n = 11: srednje preduzece,
Gps, n = 6: veliko preduzece), ¢? (3, n=268) = 20,134, p = 0,000 < 0,05.
Najveci doprinos kredita za likvidnost je kod malih preduze¢a (Mean Rank
= 159,72, Md = 3,0), a najmanji kod velikih preduze¢a (Mean Rank =
98,00, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu oslobadanja
davalaca donacija na obavezu placanja PDV-a prema veli¢ini privrednih
subjekata (Gp1, n = 166: mikro preduzece, Gp2, n = 85: malo preduzede,
Gps, n= 11: srednje preduzeée, Gpa, n = 6: veliko preduzece), c? (3, n=268)
= 15,061, p = 0,002 < 0,05. Najve¢i doprinos oslobadanja davalaca
donacija na obavezu placanja PDV-a je kod malih preduzeé¢a (Mean Rank
= 159,13, Md = 3,0), a najmanji kod velikih preduze¢a (Mean Rank =
91,75, Md = 1,0).

4.1.3. Utvrdivanje razlike u doprinosu pojedina¢nih mera prvog
paketa prema pravnoj formi privrednih subjekata

Imajuéi u vidu da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena
(rezultati Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje
razlike u doprinosu pojedina¢nih ekonomskih mera prvog paketa prema
pravnoj formi privrednih subjekata istrazena je pomo¢u Man-Vitnijevog U
testa, kao neparametarske alternative t-testa nezavisnih uzoraka (Tabela
51). Iznos znacajnosti treba biti manji od zahtevane grani¢ne vrednosti od
0,05 kako bi se rezultat Z aproksimacije smatrao statisticki znacajnim.
Radi sprovodenja postavljenog zadatka, svi ispitanici su prema pravnoj
formi podeljeni u dve grupi: privredna drustva i preduzetnici.

187



Tabela 51. Statistika testa?

Man-Vitnijev Vilkikson 7 Znatajnost
U test

Direktna pomo¢
preduze¢ima kroz uplatu 5656,0 8506,0 -2,879 0,004
minimalne zarade
Odlaganje placanja
poreza na zarade i 5800,0 8650,0 -2,641 0,008
doprinose
Odlaganje placanja
ﬁl;odncfg?;];rg\%?ﬁa 7195,0 10045,0 -0,079 0,937
lica
Garantna Sema 6982,0 25703,0 -0,477 0,633
ot Kedita. 66855 254065 1,052 0,293
:le\%tr::si 6484,0 9334,0 -1,410 0,159
Oslobadanje
bty 6030 91830 728 0084

placanja PDV-a

a. Nezavisna varijabla: pravna forma privrednih subjekata

Izvor: Kalkulacija autora

Man-Vitnijev U test se upotrebljava za ispitivanje razlika izmedu dve
nezavisne grupe (privredna drustva i preduzetnici), tako $to poredi srednju
vrednost ranga i medijanu (Tabela 52). Dobijene vrednosti doprinosa
pojedina¢nih ekonomskih mera prvog paketa se pretvaraju u rangove za
obe grupe i potom se izracunava da li se rangovi ovih grupa znacajno

razlikuju.
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Tabela 52. Srednja vrednost ranga i medijana

Broj Srednja
Pravna forma - vrednost Medijana
slucajeva
ragna

Direktna’ pomoc Privredno drustvo 193 142,69 3,0
preduze¢ima kroz Preduzetnici 75 11341 1,0
uplatu minimalne
zarade Ukupno 268
Odlaganje placanja Privredno drustvo 193 141,95 3,0
poreza na zarade i Preduzetnici 75 115,33 1,0
doprinose Ukupno 268
Odlaganje placanja Privredno drustvo 193 134,72 3,0
akontacije porezana  Preduzetnici 75 133,93 1,0
dobit pravnih lica Ukupno 268

Privredno drustvo 193 133,18 2,0
Garantna Sema Preduzetnici 75 137,91 1,0

Ukupno 268
Moratorijum na otplatu Privredno-dl-ruétvo 193 131,64 3,0
kredita Preduzetnici 75 141,86 3,0

Ukupno 268
Krediti za Privredno _dl_ruétvo 193 138,40 3,0
likvidnost Preduzetnici 75 124,45 1,0

Ukupno 268
Oslobadanje davalaca Privredno drustvo 193 139,34 2,0
donacija na obavezu Preduzetnici 75 122,04 1,0
pla¢anja PDV-a Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Man-Vitnijev U test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu direktne
pomo¢i preduzeé¢ima kroz uplatu minimalne zarade kod privrednih
drustava (Md = 3,0, n=193) i preduzetnika (Md = 1,0, n=75), U = 5656,0,
Z=-2,879, p=0,004 <0,05, r =0,18 (mali uticaj). Pregledom srednjih
vrednosti rangova grupa vidi se da je doprinos direktne pomoci
preduzec¢ima kroz uplatu minimalne zarade visi kod privrednih druStava, a
nizi kod preduzetnika.

Man-Vitnijev U test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu odlaganja
placanja poreza na zarade i doprinose kod privrednih drustava (Md = 3,0,
n=193) i preduzetnika (Md = 1,0, n=75), U =5800,0, Z = -2,641, p = 0,008
< 0,05, r = 0,16 (mali uticaj). Pregledom srednjih vrednosti rangova grupa
vidi se da je doprinos odlaganja placanja poreza na zarade i doprinose visi
kod privrednih drustava, a nizi kod preduzetnika.
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Man-Vitnijev U test nije otkrio znacajnu razliku u doprinosu odlaganja
plac¢anja akontacija poreza na dobit pravnih lica (U=7195,0, Z=-0,079, p
=0,937>0,05), garantne Seme (U=6982,0, Z=-0,477, p=0,633>0,05),
moratorijuma na otplatu kredita (U=6685,5, Z=-1,052, p=0,293>0,05),
kredita za likvidnost (U=6484,0, Z=-1,410, p=0,159>0,05) i oslobodanja
davalaca donacija na obavezu placanja PDV-a (U= 6303,0, Z =-1,728,
p=0,084>0,05) prema pravnoj formi privrednih subjekata (Gpi, n = 193:
privredno drustvo, Gpz, n = 75: preduzetnici). Privredni subjekti razlicite
pravne forme podjednako percipiraju doprinos odlaganja placanja
akontacija poreza na dobit pravnih lica, garantne Seme, moratorijuma na
otplatu kredita, kredita za likvidnost 1 oslobodanja davalaca donacija na
obavezu placanja PDV-a.

4.2. Doprinos pojedina¢nih mera drugog paketa za opstanak
privrednih subjekata

Upotrebom Likertove skale, ispitanici su kod svake pojedinacne
ekonomske mere iz drugog paketa ocenjivali doprinos davanjem ocene na
skali od 1 do 4 (1 — nizak doprinos, 4 — visok doprinos). Za dobijanje
opisnih statistickih pokazatelja pojedinacnih mera drugog paketa
upotrebljeni su minimum, maksimum, srednja vrednost i standardno
odstupanje (Tabela 53). Raspon dobijenih rezultata je od 1 do 4, dok se
prose¢na vrednost mera krece od 2,18 do 2,77 (Grafikon 20). Veci
doprinos su dale slede¢e mere: direktna pomo¢ preduze¢im kroz uplatu
60% minimalne zarade (2,77) i odlaganje obaveze placanja poreza na
zarade i doprinose za jedan mesec (2,73), dok je treca mera, direknta
pomo¢ novovosnovanim preduze¢ima u visini 120% minimalne zarade
imala manji doprinos. Rezultat ispitivanja normalnosti raspodele na bazi
Kolmogorov-Smirnov i Shapiro-Wilk-ovog testa ukazuju da pretpostavka
o normalnosti raspodele nije potvrdena, tj. veli¢ina zna¢ajnosti je manja od
0,05, Sto iziskuje primenu neparametarskih statistickih tehnika.
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Tabela 53. Deskriptivni indikatori pojedina¢nih ekonomskih mera
drugog paketa

Kolmogo Shapiro
n Min. Max.  Prosek ' rov- -Wilk
dev :
Smirnov

Direktna
pomo¢
preduzecima
kroz uplatu
60% minimalne
zarade
Odlaganje
obaveze
placanja poreza
na zarade i
doprinose za
jedan mesec
Direktna
pomo¢
novoosnhovanim
preduzeéima u 268 1 4 2,18 1,184 0,000 0,000
visini 120%

minimalne

zarade

268 1 4 2,77 1,199 0,000 0,000

268 1 4 2,73 1,169 0,000 0,000

Izvor: Kalkulacija autora

Grafikon 20. Prose¢na ocena pojedina¢nih ekonomskih mera drugog

paketa
2,73
3
2,5
2
15
1
05
0
Direktna pomo¢ Odlaganje obaveze Direktna pomo¢
preduzec¢ima kroz placanja poreza na novoosnovanim
uplatu 60% zarade i doprinose preduzeéima

minimalne zarade
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4.2.1. Utvrdivanje razlike u doprinosu pojedina¢nih mera drugog
paketa prema oblasti poslovanja privrednih subjekata

Imaju¢i u vidu da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena
(rezultati Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje
razlike u doprinosu pojedinacnih ekonomskih mera drugog paketa prema
oblasti poslovanja privrednih subjekata istrazena je pomocu Kruskal-
Volisovog testa, kao neparametarske alternative jednofaktorskoj analizi
varijanse razli¢itih grupa (Tabela 54 i 55). Kruskal-Volisov test sluzi za
poredenje rezultata neprekidnih promenljivih (pojedinacne ekonomske
mere drugog paketa) za tri ili viSe grupa (oblast poslovanja privrednih
subjekata). Ukoliko je vrednost testa statisticki znaajna, rezultati se
pretvaraju u rangove, pa se porede srednje vrednosti rangova i medijana.

Tabela 54. Rangovi

Broi Srednja
Oblast poslovanja N ) vrednost Medijana
slucajeva
ragna
Smestaj 48 162,46 3,0
Dlrektna’ pomo¢ Prlprer.na.r}Je i posluzivanje 106 162,21 40
preduze¢ima kroz  hrane i pica
0 . o
up_la_tu 60% Putnlczlgse agencije i 114 96,96 20
minimalne zarade  ostalo
Ukupno 268
. Smestaj 48 147,83 3,0
Odlaganje obaveze Pripremanje i posluzivanje
placanja poreza na h premanje1p ! 106 145,75 3,5
zarade i doprinose raneipica
22 iedan mesec Putni¢ke agencije i ostalo 114 118,43 2,0
) Ukupno 268
Direktna pomo¢ Smestaj 48 139,35 1,0
novoosngvanim Prlprer.na-rpe i posluzivanje 106 126,84 20
preduzec¢ima u hrane i pica
visini 120% Putnicke agencije i ostalo 114 139,57 2,0
minimalne zarade  ykupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

228 putnicke agencije, tur-operatori, usluge rzervacije i prateée aktivnosti
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Tabela 55. Statistika testa®?
Hi kvadrat

Broj stepeni

Znacajnost
slobode J

Direktna pomoé

preduzec¢ima kroz uplatu 51,107 2 0,000
60% minimalne zarade

Odlaganje obaveze

pla¢anja poreza na

zarade i doprinose za 9,263 2 L
jedan mesec

Direktna pomo¢

novooshovamim 1,883 2 0,390
preduzecima u visini

120% minimalne zarade

a. Kruskal Wallis Test

b. Nezavisna varijabla: oblast poslovanja privrednih subjekata

Izvor: Kalkulacija autora

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu direktne
pomoc¢i preduzec¢ima kroz uplatu 60% minimalne zarade prema oblasti
poslovanja privrednih subjekata (Gpi, n = 48: smestaj, Gpz2, n = 106:
pripremanje i posluzivanje hrane i pi¢a, Gpsz, n = 114: putni¢ke agencije,
tur-operatori, usluge rezervacije i prateée aktivnosti), ¢ (2, n=268) =
51,107, p = 0,000 < 0,05. Najveci doprinos direktne pomo¢i preduzecima
kroz uplatu 60% minimalne zarade je kod ispitanika iz oblasti smestaja
(Mean Rank = 162,46, Md = 3,0), a najmanji kod putnickih agencija, tur-
operatora, usluga rezervacije i prate¢ih aktivnosti (Mean Rank = 96,96, Md
=2,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu odlaganja
placanja poreza na zarade 1 doprinose za jedan mesec prema oblasti
poslovanja privrednih subjekata (Gpi, n = 48: smestaj, Gp2, n = 106:
pripremanje i posluzivanje hrane 1 pi¢a, Gps, n = 114: putnicke agencije,
tur-operatori, usluge rezervacije i prate¢e aktivnosti), c? (2, n=268) =
9,263, p = 0,010 < 0,05. Najvec¢i doprinos odlaganja placanja poreza na
zarade i doprinose za jedan mesec je kod ispitanika iz oblasti smeStaja
(Mean Rank = 147,83, Md = 3,0), a najmanji kod putnickih agencija, tur-
operatora, usluga rezervacije i prate¢ih aktivnosti (Mean Rank = 118,43,
Md = 2,0).

Kruskal-Volisov test nije otkrio znacajnu razliku u doprinosu direktne
pomodi novoosnovanim preduze¢ima u visini 120% minimalne zarade

prema oblasti poslovanja privrednih subjekata (Gp1, n = 48: smestaj, Gpa,
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n = 106: pripremanje 1 posluzivanje hrane 1 pi¢a, Gps, n = 114: putnicke
agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i prateée aktivnosti), ¢? (2,
n=268) = 1,883, p = 0,390 > 0,05. Ispitanici razli¢ite oblasti poslovanja
podjednako percipiraju doprinos direktne pomoc¢i novoosnovanim
preduze¢ima u visini 120% minimalne zarade.

4.2.2. Utvrdivanje razlike u doprinosu pojedina¢nih mera drugog
paketa prema veli€ini privrednih subjekata

Imajuéi u vidu da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena
(rezultati Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje
razlike u doprinosu pojedina¢nih ekonomskih mera drugog paketa prema
veli¢ini privrednih subjekata istraZzena je pomoc¢u Kruskal-Volisovog testa,
kao neparametarske alternative jednofaktorskoj analizi varijanse razlicitih
grupa (Tabela 56 i 57). Kruskal-Volisov test sluzi za poredenje rezultata
neprekidnih promenljivih (pojedina¢ne ekonomske mere drugog paketa)
za tri ili viSe grupa (veli¢ina privrednih subjekata). Ukoliko je vrednost
testa statisticki znacajna, rezultati se pretvaraju u rangove, pa se porede
srednje vrednosti rangova i medijana.

Tabela 56. Rangovi

Broj Srednja
Veli¢ina . vrednost Medijana
slucajeva
ragna
Direktna pomoé Mikro preduzeée 166 110,35 2,0
preduzeéima kroz Malo preduzec’e 85 180,15 4,0
uplatu 60% Srednje preduzece 11 169,50 4,0
minimalne zarade Veliko preduzece 6 91,83 1,0
Ukupno 268
Odlaganje obaveze Mikro preduzecée 166 108,53 2,0
placana poreza na Malo preduzeée 85 185,81 4,0
zarade i doprinose Srednje preduzece 11 149,55 3,0
za jedan mesec Veliko preduzece 6 98,50 2,0
Ukupno 268
. , Mikro preduzecée 166 136,29 2,0
Direktna pomo¢
novoosnovanim Malo preduzece 85 132,00 1,0
preduze¢imau Srednje preduzece 11 134,91 2,0
visini 120% Veliko preduzece 6 119,75 2,0
minimalne zarade Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora
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Tabela 57. Statistika testa®?
Hi kvadrat

Broj stepeni

Znacajnost
slobode J

Direktna pomoé

preduzec¢ima kroz uplatu 54,548 3 0,000
60% minimalne zarade

Odlaganje obaveze

pla¢anja poreza na

zarade i doprinose za 62,338 3 2000
jedan mesec

Direktna pomo¢
novoosnovanim
preduzecima u visini
120% minimalne zarade
a. Kruskal Wallis Test
b. Nezavisna varijabla: veli¢ina privrednih subjekata

Izvor: Kalkulacija autora

0,434 3 0,933

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu direktne
pomoc¢i preduze¢ima kroz uplatu 60% minimalne zarade prema veli¢ini
privrednih subjekata (Gpi, n = 166: mikro preduzeée, Gpz, n = 85: malo
preduzece, Gps, n = 11: srednje preduzece, Gps, n = 6: veliko preduzece),
¢? (3, n=268) = 54,548, p=0,000 < 0,05. Najveéi doprinos direktne pomo¢i
preduzec¢ima kroz uplatu 60% minimalne zarade je kod malih preduzeca
(Mean Rank = 180,15, Md = 4,0), a najmanji kod velikih preduze¢a (Mean
Rank = 91,83, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu odlaganja
obaveze placanja poreza na zarade i doprinose za jedan mesec prema
veli¢ini privrednih subjekata (Gp1, n = 166: mikro preduzece, Gpz, n = 85:
malo preduzeée, Gps, n = 11: srednje preduzece, Gps, n = 6: veliko
preduzece), c? (3, n=268) = 62,338, p = 0,000 < 0,05. Najveci doprinos
odlaganja obaveze placanja poreza na zarade 1 doprinose za jedan mesec
je kod malih preduzeca (Mean Rank = 185,81, Md = 4,0), a najmanji kod
velikih preduze¢a (Mean Rank = 98,50, Md = 2,0).

Kruskal-Volisov test nije otkrio znacajnu razliku u doprinosu direktne
pomodi novoosnovanim preduze¢ima u visini 120% minimalne zarade
prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpi, n = 166: mikro preduzece, Gpo,
n = 85: malo preduzece, Gpz, n = 11: srednje preduzeée, Gps, n = 6: veliko
preduzece), ¢ (3, n=268) = 0,434, p = 0,933 > 0,05. Ispitanici razli¢ite
veli¢ine podjednako percipiraju doprinos direktne pomoc¢i novoosnovanim
preduze¢ima u visini 120% minimalne zarade.
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4.2.3. Utvrdivanje razlike u doprinosu pojedina¢nih mera drugog
paketa prema pravnoj formi privrednih subjekata

Imaju¢i u vidu da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena
(rezultati Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje
razlike u doprinosu pojedina¢nih ekonomskih mera drugog paketa prema
pravnoj formi privrednih subjekata istrazena je pomo¢u Man-Vitnijevog U
testa, kao neparametarske alternative t-testa nezavisnih uzoraka (Tabela
58). Iznos znacajnosti treba biti manji od zahtevane grani¢ne vrednosti od
0,05 kako bi se rezultat Z aproksimacije smatrao statisticki znacajnim.
Radi sprovodenja postavljenog zadatka, svi ispitanici su prema pravnoj
formi podeljeni u dve grupi: privredna drustva i preduzetnici.

Tabela 58. Statistika testa?
Man-
Vitnijev U Vilkikson z Znacajnost
test

Direktna pomoé

preduzecima kroz uplatu 5218,5 8068,5 -3,715 0,000
60% minimalne zarade

Odlaganje obaveze

placanja poreza na

zarade i doprinose za 5434,0 8284,0 -3,294 0,001
jedan mesec

Direktna pomo¢

novoosnovamim . 5465,5 8315,5 -3,264 0,001
preduzemma u visini

120% minimalne zarade

a. Nezavisna varijabla: pravna forma privrednih subjekata

Izvor: Kalkulacija autora

Man-Vitnijev U test se upotrebljava za ispitivanje razlika izmedu dve
nezavisne grupe (privredna drustva i preduzetnici), tako $to poredi srednju
vrednost ranga i medijanu (Tabela 59). Dobijene vrednosti doprinosa
pojedinacnih ekonomskih mera drugog paketa se pretvaraju u rangove za
obe grupe i potom se izracunava da li se rangovi ovih grupa znacajno
razlikuju.
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Tabela 59. Srednja vrednost ranga i medijana

Broi Srednja
Pravna forma 1ol vrednost Medijana
slucajeva
ragna
Direktna pomo¢ Privredno drugtvo 193 144,96 3,0
preduzecima kroz Preduzetnici 75 107,58 1,0
uplatu 60% minimalne
zarade Ukupno 268
Odlaganje obaveze  Privredno drustvo 193 143,84 3,0
platanjaporezana gy ) otgici 75 110,45 1,0
zarade i doprinose za
jedan mesec Ukupno 268
Direktna pomo¢ Privredno drustvo 193 143,68 2,0
novoosnovanim
preduze¢ima u visini ~ Preduzetnici 75 110,87 1,0
120% minimalne
zarade Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Man-Vitnijev U test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu direktne
pomoc¢i preduze¢ima kroz uplatu 60% minimalne zarade kod privrednih
drustava (Md = 3,0, n=193) i preduzetnika (Md = 1,0, n=75), U = 5218,5,
Z = -3,715, p = 0,000 < 0,05, r = 0,23 (mali uticaj). Pregledom srednjih
vrednosti rangova grupa vidi se da je doprinos direktne pomoci
preduze¢ima kroz uplatu 60% minimalne zarade vis$i kod privrednih
druStava, a nizi kod preduzetnika.

Man-Vitnijev U test je otkrio znafajnu razliku u doprinosu odlaganja
obaveze pla¢anja poreza na zarade i doprinose za jedan mesec kod
privrednih drustava (Md = 3,0, n=193) 1 preduzetnika (Md = 1,0, n=75), U
=5434,0, Z = -3,294, p = 0,001 < 0,05, r = 0,20 (mali uticaj). Pregledom
srednjih vrednosti rangova grupa vidi se da je doprinos odlaganja obaveze
plac¢anja poreza na zarade i doprinose za jedan mesec visi kod privrednih
druStava, a nizi kod preduzetnika.

Man-Vitnijev U test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu direktne
pomoci novoosnovanim preduzeé¢ima u visini 120% minimalne zarade kod
privrednih drustava (Md = 2,0, n=193) i1 preduzetnika (Md = 1,0, n=75), U
=5465,5, Z = -3,264, p = 0,001 < 0,05, r = 0,20 (mali uticaj). Pregledom
srednjih vrednosti rangova grupa vidi se da je doprinos odlaganja obaveze
plac¢anja poreza na zarade i doprinose za jedan mesec visi kod privrednih
druStava, a nizi kod preduzetnika.
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4.3. Doprinos pojedinac¢nih mera trec¢eg paketa za opstanak
privrednih subjekata

Upotrebom Likertove skale, ispitanici su kod svake pojedinacne
ekonomske mere iz tre¢eg paketa ocenjivali doprinos davanjem ocene na
skali od 1 do 4 (1 — nizak doprinos, 4 — visok doprinos). Za dobijanje
opisnih statistickih pokazatelja pojedinaénih mera treCeg paketa
upotrebljeni su minimum, maksimum, srednja vrednost i standardno
odstupanje (Tabela 60).

Tabela 60. Deskriptivni indikatori pojedina¢nih ekonomskih mera
treceg paketa

Kolmogo Shapiro

n Min. Max. Prosek Std. rov- -Wilk
dev. :
Smirnov

Subvencije za
turisticke 268 1 4 2,09 1,074 0,000 0,000
agencije
Subvencijeza  ,qq 1 4 224 1113 0000 0,000
hotele

Izvor: Kalkulacija autora

Raspon dobijenih rezultata je od 1 do 4, dok se prose¢na vrednost mera
kreée od 2,09 do 2,24 (Grafikon 21). Veci doprinos su dale subvencije za
hotele (2,24) od subvencija za turisticke agencije (2,09). Rezultat
ispitivanja normalnosti raspodele na bazi Kolmogorov-Smirnov i Shapiro-
Wilk-ovog testa ukazuju da pretpostavka o normalnosti raspodele nije
potvrdena, tj. veli¢ina znacajnosti je manja od 0,05, Sto iziskuje primenu
neparametarskih statisti¢kih tehnika.
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Grafikon 21. Prose¢na ocena pojedinac¢nih ekonomskih mera trec¢eg
paketa
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Subvencije za turisticke Subvencije za hotele
agencije

4.3.1. Utvrdivanje razlike u doprinosu pojedina¢nih mera treceg
paketa prema oblasti poslovanja privrednih subjekata

Imajuéi u vidu da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena
(rezultati Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje
razlike u doprinosu pojedina¢nih ekonomskih mera tre¢geg paketa prema
oblasti poslovanja privrednih subjekata istrazena je pomocu Kruskal-
Volisovog testa, kao neparametarske alternative jednofaktorskoj analizi
varijanse razli¢itih grupa (Tabela 61 i 62). KruSkal-Volisov test sluzi za
poredenje rezultata neprekidnih promenljivih (pojedinacne ekonomske
mere tre¢eg paketa) za tri ili viSe grupa (oblast poslovanja privrednih
subjekata). Ukoliko je vrednost testa statisticki znaCajna, rezultati se
pretvaraju u rangove, pa se porede srednje vrednosti rangova i medijana.
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Tabela 61. Rangovi

Broj Srednja
Oblast poslovanja . vrednost Medijana
slucajeva
ragna

Smestaj 48 131,43 1,0

Pripremanje i posluzivanje 106 139 43 20
Subvencije za hrane i pi¢a ' ’
turisticke agencije  Putnicke agencije i 114 13121 20

ostalo?? ’ :

Ukupno 268

Smestaj 48 132,14 2,0

Pripremanje i posluzivanje
hrane i pi¢a

Putnicke agencije i ostalo 114 144,11 2,0
Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Subvencije za 106 125,24 2,0

hotele

Tabela 62. Statistika testa®®

Broj stepeni

Hi kvadrat slobode Znacajnost
Subve_r_lcue za turisticke 0,784 5 0,676
agencije
Subvencije za hotele 3,606 2 0,165

a. Kruskal Wallis Test
b. Nezavisna varijabla: oblast poslovanja privrednih subjekata

Izvor: Kalkulacija autora

Kruskal-Volisov test nije otkrio zna€ajnu razliku u doprinosu subvencija
za turisticke agencije prema oblasti poslovanja privrednih subjekata (Gpa,
n = 48: smestaj, Gpz, N = 106: pripremanje i posluzivanje hrane i pi¢a, Gps,
n = 114: putnicke agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i pratece
aktivnosti), ¢ (2, n=268) = 0,784, p = 0,676 > 0,05. Ispitanici razliite
oblasti poslovanja podjednako percipiraju doprinos subvencija za
turisticke agencije.

Kruskal-Volisov test nije otkrio zna¢ajnu razliku u doprinosu subvencija
za hotele prema oblasti poslovanja privrednih subjekata (Gpi, n = 48:
smestaj, Gpz, n = 106: pripremanje 1 posluzivanje hrane 1 pi¢a, Gps, n =
114: putnicke agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i1 pratece

229 Putnicke agencije, tur-operatori, usluge rzervacije i prateée aktivnosti
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aktivnosti), ¢ (2, n=268) = 3,606, p = 0,165 > 0,05. Ispitanici razliite
oblasti poslovanja podjednako percipiraju doprinos subvencija za hotele.

4.3.2. Utvrdivanje razlike u doprinosu pojedina¢nih mera treceg
paketa prema veli€ini privrednih subjekata

Imajuéi u vidu da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena
(rezultati Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje
razlike u doprinosu pojedinac¢nih ekonomskih mera treceg paketa prema
veli¢ini privrednih subjekata istrazena je pomocu Kruskal-Volisovog testa,
kao neparametarske alternative jednofaktorskoj analizi varijanse razli¢itih
grupa (Tabela 63 i 64). Kruskal-Volisov test sluzi za poredenje rezultata
neprekidnih promenljivih (pojedina¢ne ekonomske mere tre¢eg paketa) za
tri ili viSe grupa (veli¢ina privrednih subjekata). Ukoliko je vrednost testa
statisticki znacajna, rezultati se pretvaraju u rangove, pa se porede srednje
vrednosti rangova i medijana.

Tabela 63. Rangovi

Broj Srednja B
Veli¢ina . vrednost Medijana
slucajeva
ragna
Mikro preduzecée 166 124,17 2,0
Subvencije za Malo preduzeée 85 149,70 3,0
turisticke agencije Srednje preduzece 11 179,77 3,0
Veliko preduzece 6 121,92 2,0
Ukupno 268
Mikro preduzeée 166 132,56 2,0
Subvencije za Malo preduzec’e 85 134,33 2,0
hotele Srednje preduzece 11 160,68 3,0
Veliko preduzece 6 142,67 2,0
Ukupno 268
Izvor: Kalkulacija autora
Tabela 64. Statistika testa®”
Hi kvadrat Broj stepeni Znacajnost
slobode
Subve_r_lcue za turisticke 11,166 3 0,011
agencije
Subvencije za hotele 1,555 3 0,670

a. Kruskal Wallis Test
b. Nezavisna varijabla: veli¢ina privrednih subjekata

Izvor: Kalkulacija autora
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Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu subvencije za
turisticke agencije prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpi, n = 166:
mikro preduzeée, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gps, n = 11: srednje
preduzece, Gpa, n = 6: veliko preduzeée), c¢? (3, n=268) = 11,166, p = 0,011
< 0,05. Najvec¢i doprinos subvencije za turisticke agencije je kod srednjih
preduze¢a (Mean Rank = 179,77, Md = 3,0), a najmanji kod velikih
preduzeca (Mean Rank = 121,92, Md = 2,0).

Kruskal-Volisov test nije otkrio zna¢ajnu razliku u doprinosu subvencije
za hotele prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpi, n = 166: mikro
preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gps, n = 11: srednje preduzece,
Gps, n = 6: veliko preduzeée), c¢? (3, n=268) = 1,555, p = 0,670 > 0,05.
Ispitanici razlicite veli¢ine podjednako percipiraju doprinos subvencije za
hotele.

4.3.3. Utvrdivanje razlike u doprinosu pojedina¢nih mera treceg
paketa prema pravnoj formi privrednih subjekata

Imajuéi u vidu da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena
(rezultati Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje
razlike u doprinosu pojedina¢nih ekonomskih mera tre¢eg paketa prema
pravnoj formi privrednih subjekata istrazena je pomo¢u Man-Vitnijevog U
testa, kao neparametarske alternative t-testa nezavisnih uzoraka (Tabela
65). Iznos znacajnosti treba biti manji od zahtevane grani¢ne vrednosti od
0,05 kako bi se rezultat Z aproksimacije smatrao statisticki znacajnim.
Radi sprovodenja postavljenog zadatka, svi ispitanici su prema pravnoj
formi podeljeni u dve grupi: privredna drustva i preduzetnici.

Tabela 65. Statistika testa®

Man-
Vitnijev U Vilkikson z Znacajnost
test
Subvencije za turisticke 574, 85815 2,776 0,006
agencije
Subvencije za hotele 6377,0 9227,0 -1,577 0,115

a. Nezavisna varijabla: pravna forma privrednih subjekata
Izvor: Kalkulacija autora

Man-Vitnijev U test se upotrebljava za ispitivanje razlika izmedu dve
nezavisne grupe (privredna drustva i preduzetnici), tako Sto poredi srednju
vrednost ranga i medijanu (Tabela 66). Dobijene vrednosti doprinosa
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pojedinacnih ekonomskih mera treeg paketa se pretvaraju u rangove za
obe grupe i potom se izraCunava da li se rangovi ovih grupa znacajno
razlikuju.

Tabela 66. Srednja vrednost ranga i medijana

Broi Srednja
Pravna forma N °) vrednost Medijana
sluc¢ajeva
ragna
. Privredno drustvo 193 142,30 2,0
Subvencije za Preduzetnici 75 11442 10
turistic¢ke agencije
Ukupno 268
Privredno drustvo 193 138,96 2,0
Subvencije za hotele  Preduzetnici 75 123,03 1,0
Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Man-Vitnijev U test je otkrio znacajnu razliku u doprinosu subvencije za
turisticke agencije kod privrednih drustava (Md = 2,0, n=193) i
preduzetnika (Md = 1,0, n=75), U =5731,5, Z = -2,776, p = 0,006 < 0,05,
r = 0,17 (mali uticaj). Pregledom srednjih vrednosti rangova grupa vidi se
da je doprinos subvencije za turistiCke agencije visi kod privrednih
drustava, a nizi kod preduzetnika.

Man-Vitnijev U test nije otkrio znacajnu razliku u doprinosu subvencije za
hotele kod privrednih drustava (Md = 2,0, n=193) i preduzetnika (Md =
1,0, n=75), U = 6377,0, Z = -1,577, p = 0,115 > 0,05. Ispitanici razlicite
pravne forme podjedanko percipiraju subvencije za hotele.

5. 1zdaSnost, blagovremenost i targetiranost paketa ekonomskih
mera

Upotrebom Likertove skale, ispitanici su ocenjivali izdaSnost,
blagovremenost i targetiranost uvedenog prvog, drugog i treceg paketa
ekonomskih mera davanjem ocene na skali od 1 do 4 (1 — niska, 4 —
visoka). Za dobijanje opisnih statistickih pokazatelja izdaSnosti,
blagovremenosti 1 targetiranosti uvedenih paketa ekonomskih mera
upotrebljeni su minimum, maksimum, srednja vrednost, standardno
odstupanje, asimetrija i spljostenost (Tabela 67).
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Tabela 67. Deskriptivni indikatori izdaSnosti, blagovremenosti i
targetiranosti prvog, drugog i tre¢eg paketa ekonomskih mera

s & % 53 .
. £ % % & § 5 g9E E£=
S b o = 1S 8 EE &2
a & 7] = TP &
< & X >
IzdaSnost—prvi 558 9 4 593 0985 0359 -0.883 0,000 0,000

paket

Blagovremenost

_ prvi paket 268 1 4 2,37 0,964 0,095 -0,963 0,000 0,000

Targetiranost —

orvi paket 268 1 4 2,04 1,136 0,645 -1,046 0,000 0,000

Izdasnost — drugi

paket 268 1 4 2,27 0,988 0,214 -1,013 0,000 0,000

Blagovremenost

. 268 1 4 240 0,961 -0,040 -0,993 0,000 0,000
— drugi paket

Targetiranost —

. 268 1 4 2,09 1,076 0,683 -0,792 0,000 0,000
drugi paket

Izdasnost — treéi

paket 268 1 4 2,24 1,030 0,225 -1,145 0,000 0,000

Blagovremenost

g 268 1 4 2,23 1,073 0,168 -1,328 0,000 0,000
— tre¢i paket

Targetiranost —
tre¢i paket

Izvor: Kalkulacija autora

268 1 4 2,13 1,250 0,578 -1,339 0,000 0,000

Raspon dobijenih rezultata je od 1 do 4, dok se prosecna vrednost
1zdaSnosti, blagovremenosti 1 targetiranosti uvedenih paketa ekonomskih
mera krece od 2,04 do 2,40 (Grafikon 22). Pozitivne vrednosti asimetrije
pokazuju da je vecina dobijenih rezultata levo od srednje vrednosti, medu
nizim rezultatima. To, istovremeno, zna¢i da su privredni subjekti
ocenjivali izdasnost, blagovremenost i targetiranost paketa ekonomskih
mera sa nizim ocenama (1 — niska do 4 — visoka), tj. da su manje zadovoljni
sa izdasnoSc¢u, blagovremenoScu 1 targetiranoS¢u uvedenih paketa mera.
Izuzetak predstavlja blagovremenost drugog paketa mera, ¢ija negativna
vrednost asimetrije (-0,040) ukazuje da su privredni subjekti ocenjivali
blagovremenost drugog paketa sa viSim ocenama, tj. da su zadovoljniji
blagovremnos¢u uvodenja. Negativne vrednosti spljoStenosti ukazuju da
je raspodela pljosnatija od normalne (ima vise rezultata nagominalnih na
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krajevima raspodele). Rezultat ispitivanja normalnosti raspodele na bazi
Kolmogorov-Smirnov i Shapiro-Wilk-ovog testa ukazuju da pretpostavka
o normalnosti raspodele nije potvrdena, tj. veli¢ina znacajnosti je manja od
0,05, Sto iziskuje primenu neparametarskih statistickih tehnika.

Grafikon 22. Prose¢na ocena izdaSnosti, blagovremenosti i targetiranosti
prvog, drugog i tre¢eg paketa ekonomskih mera

Targetiranost — tre¢i paket [ NN °.13
Blagovremenost — tre¢i paket [ NN 023
Izdasnost — tre¢i paket e 224
Targetiranost — drugi paket [INEREREEE 209
Blagovremenost — drugi paket [N 04
Izdasnost — drugi paket [N 227
Targetiranost — prvi paket [N 204
Blagovremenost — prvi paket [N 237
Izdasnost — prvi paket [N 023

18 19 2 2,1 2,2 2,3 2,4 2,5

Ispitanici su vrlo sli¢no ocenili izdasnost prvog (2,23), drugog (2,27) i
treceg (2,24) paketa ekonomskih mera. Kada je u pitanju blagovremenost,
najmanje su zadovoljni blagovremenoscu tre¢eg paketa ekonomskih mera,
dok su najzadovoljniji sa blagovremenos¢u drugog paketa ekonomskih
mera (2,4). Najmanje su zadovoljni sa targetirano$cu, jer prvi i drugi paket
nije obuhvatio privredne subjekte iz oblasti turizma. Tek se tre¢i paket
ekonomskih mera odnosio na privredne subjekte iz oblasti turizma.

5.1. Utvrdivanje razlike u izdasnosti, blagovremenosti i targetiranosti
prvog paketa ekonomskih mera prema poslovno-pravnom statusu
privrednih subjekata

Poslovno-pravni  status privrednih subjekata podrazumeva oblast
poslovanja, veli¢inu i njihovu pravnu formu. Imajuéi u vidu da
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pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena (rezultati
Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje razlike u
zadovoljstvu ispitanika sa izdasnoS¢u, blagovremenoscu 1 targetiranoS¢u
prvog paketa ekonomskih mera prema poslovno-pravnom statusu
privrednih subjekata istrazena je pomocu dva testa:

e Kruskal-Volisovog test (u slucaju ispitivanja razlike u izdasnosti,
blagovremenosti i targetiranosti prvog paketa ekonomskih mera
prema oblasti poslovanja i veli¢ini privrednih subjekata) i

e Man-Vitnijevog U testa (u slucaju ispitivanja razlike u izdasnosti,
blagovremenosti i targetiranosti prvog paketa ekonomskih mera
prema pravnoj formi privrednih subjekata).

5.1.1. Utvrdivanje razlike u izdaSnosti, blagovremenosti i
targetiranosti prvog paketa ekonomskih mera prema oblasti
poslovanja privrednih subjekata

Kruskal-Volisov test (Tabela 68) sluzi za poredenje rezultata neprekidnih
promenljivih (izdasnost, blagovremenost i1 targetiranost prvog paketa

ekonomskih mera) za tri ili viSe grupa (oblast poslovanja privrednih
subjekata).

Tabela 68. Statistika testa®®

Broj stepeni

Hi kvadrat Znacajnost
slobode
Izdasnost 34,555 2 0,000
Blagovremenost 56,563 2 0,000
Targetiranost 7,069 2 0,029

a. Kruskal Wallis Test
b. Nezavisna varijabla: oblast poslovanja privrednih subjekata
Izvor: Kalkulacija autora

Ukoliko je vrednost testa statistiCcki znacajna, rezultati se pretvaraju u
rangove, pa se porede srednje vrednosti rangova i medijana (Tabela 69).
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Tabela 69. Rangovi i medijana

Broi Srednja
Oblast poslovanja ~ro) vrednost Medijana
slucajeva
ragna
Smestaj 48 160,69 2,0

Pripremanje i posluzivanje

. 106 155,85 2,5
hrane i pi¢a

[zdagnost Putnicke agencije i
230 114 103,62 2,0
ostalo
Ukupno 268
Smestaj 48 149,56 2,0
Prlpremgr}Je i posluzivanje 106 169,42 3,0
Blagovremenost hrane i pi¢a
Putnicke agencije i ostalo 114 95,68 2,0
Ukupno 268
Smestaj 48 153,72 2,0
. Prlprefn@}e i posluzivanje 106 121,42 15
Targetiranost hrane i pi¢a
Putnicke agencije i ostalo 114 138,57 2,0
Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u izdasnosti prvog paketa
ekonomskih mera prema oblasti poslovanja privrednih subjekata (Gpz, n =
48: smestaj, Gpz, n = 106: pripremanje i posluzivanje hrane i pi¢a, Gps, n
= 114: putniCke agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i1 pratece
aktivnosti), ¢? (2, n=268) = 34,555, p = 0,000 < 0,05. Najveée zadovoljstvo
sa izdasnoSc¢u prvog paketa ekonomskih mera je kod ispitanika iz oblasti
smestaja (Mean Rank = 160,69, Md = 2,0), a najmanje kod putnickih
agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i prate¢ih aktivnosti (Mean
Rank = 103,62, Md = 2,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u blagovremnos§¢u prvog
paketa ekonomskih mera prema oblasti poslovanja privrednih subjekata
(Gp1, n = 48: smestaj, Gpz, n = 106: pripremanje i posluzivanje hrane i
pi¢a, Gps, n = 114: putnicke agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i
prateée aktivnosti), ¢ (2, n=268) = 56,563, p = 0,000 < 0,05. Najvece
zadovoljstvo sa blagovremenoscu prvog paketa ekonomskih mera je kod
ispitanika iz oblasti pripremanja i posluZivanja hrane i pi¢a (Mean Rank =
169,42, Md = 3,0), a najmanje kod putnickih agencija, tur-operatora,
usluga rezervacije i prate¢ih aktivnosti (Mean Rank = 95,68, Md = 2,0).

230 putnicke agencije, tur-operatori, usluge rzervacije i prateée aktivnosti
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Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u targetirano$¢u prvog
paketa ekonomskih mera prema oblasti poslovanja privrednih subjekata
(Gp1, n = 48: smestaj, Gpz, n = 106: pripremanje i posluzivanje hrane i
pi¢a, Gps, n = 114: putnicke agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i
prateée aktivnosti), ¢ (2, n=268) = 7,069, p = 0,029 < 0,05. Najvece
zadovoljstvo sa targetiranoS¢u prvog paketa ekonomskih mera je kod
ispitanika iz oblasti smestaja (Mean Rank = 153,72, Md = 2,0), a najmanje
kod oblasti pripremanja 1 posluzivanja hrane i pi¢a (Mean Rank = 95,68,
Md =1,5).

5.1.2. Utvrdivanje razlike u izdaSnosti, blagovremenosti i
targetiranosti prvog paketa ekonomskih mera prema veli¢ini
privrednih subjekata

Kruskal-Volisov test (Tabela 70) sluzi za poredenje rezultata neprekidnih
promenljivih (izdasnost, blagovremenost i targetiranost prvog paketa
ekonomskih mera) za tri ili viSe grupa (veli¢ina privrednih subjekata).

Tabela 70. Statistika testa®®

Broj stepeni

Hi kvadrat Znacajnost
slobode
Izdasnost 34,114 3 0,000
Blagovremenost 9,705 3 0,021
Targetiranost 5,570 3 0,135

a. Kruskal Wallis Test
b. Nezavisna varijabla: veli¢ina privrednih subjekata
Izvor: Kalkulacija autora

Ukoliko je vrednost testa statisticki znaCajna, rezultati se pretvaraju u
rangove, pa se porede srednje vrednosti rangova i medijana (Tabela 71).
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Tabela 71. Rangovi

Broj Srednja
Veli¢ina - vrednost Medijana
slucajeva
ragna

Mikro preduzece 166 116,77 2,0

Malo preduzece 85 170,99 3,0
Izdasnost Srednje preduzece 11 150,95 2,0

Veliko preduzeée 6 78,00 1,0

Ukupno 268

Mikro preduzece 166 126,60 2,0

Malo preduzeée 85 151,46 2,0
Blagovremenost Srednje preduzece 11 150,73 3,0

Veliko preduzece 6 83,17 1,0

Ukupno 268

Mikro preduzeée 166 130,71 2,0

Malo preduzece 85 146,26 2,0
Targetiranost Srednje preduzece 11 128,23 2,0

Veliko preduzece 6 84,25 1,0

Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Kruskal-Volisov test je otkrio znac¢ajnu razliku u izdasnosti prvog paketa
ekonomskih mera prema veli¢ini privrednih subjekata (Gp1, n = 166: mikro
preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gps, n = 11: srednje preduzece,
Gps, n = 6: veliko preduzece), ¢? (3, n=268) = 34,114, p = 0,000 < 0,05.
Najvece zadovoljstvo sa izdasno$¢u prvog paketa ekonomskih mera je kod
malih preduzeca (Mean Rank = 170,99, Md = 3,0), a najmanje kod velikih
preduzeca (Mean Rank = 78,00, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znac¢ajnu razliku u blagovremenosti prvog
paketa ekonomskih mera prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpi, n =
166: mikro preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gps, h = 11: srednje
preduzeée, Gpas, n = 6: veliko preduzeée), c? (3, n=268) = 9,705, p = 0,021
< 0,05. Najvece zadovoljstvo sa blagovremenoséu prvog paketa
ekonomskih mera je kod malih preduzeca (Mean Rank = 151,46, Md =
2,0), a naymanje kod velikih preduze¢a (Mean Rank = 83,17, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test nije otkrio znacajnu razliku u targetiranosti prvog
paketa ekonomskih mera prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpi, n =
166: mikro preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gps, h = 11: srednje
preduzeée, Gps, n = 6: veliko preduzeée), c? (3, n=268) = 5,570, p = 0,135
> 0,05. |Ispitanici razlicite veli¢ine podjednako su zadovoljni
targetiranos$¢u prvog paketa ekonomskih mera.
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5.1.3. Utvrdivanje razlike u izdasnosti, blagovremenosti i
targetiranosti prvog paketa ekonomskih mera prema pravnoj formi

privrednih subjekata

Man-Vitnijev U test (Tabela 72) sluZi za poredenje rezultata neprekidnih
promenljivih (izdaSnost, blagovremenost i targetiranost prvog paketa
ekonomskih mera) izmedu dve nezavisne grupe (privredna drusStva i

preduzetnici).

Tabela 72. Statistika testa?

Man-
Vitnijev U Vilkikson z Znacajnost
test
Izdasnost 6537,0 9387,0 -1,286 0,199
Blagovremenost 6791,5 9641,5 -0,817 0,414
Targetiranost 5753,5 8603,5 -2,764 0,006

a. Nezavisna varijabla: pravna forma privrednih subjekata

Izvor: Kalkulacija autora

Dobijene vrednosti izdaSnosti, blagovremenosti 1 targetiranosti se
pretvaraju u rangove za obe grupe i potom se izra¢unava da li se rangovi
ovih grupa znacajno razlikuju (Tabela 73).

Tabela 73. Srednja vrednost ranga i medijana

Broj Srednja B
Pravna forma slucajeva vrednost Medijana
ragna

Privredno drustvo 193 138,13 2,0

Izdasnost Preduzetnici 75 125,16 2,0
Ukupno 268

Privredno drustvo 193 136,81 2,0

Blagovremenost Preduzetnici 75 128,55 2,0
Ukupno 268

Privredno drustvo 193 142,19 2,0

Targetiranost Preduzetnici 75 114,71 1,0
Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Man-Vitnijev U test nije otkrio znacajnu razliku u izdasnosti kod
privrednih drustava (Md = 2,0, n=193) i preduzetnika (Md = 2,0, n=75), U
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=6537,0, Z = -1,286, p = 0,199 > 0,05. Ispitanici razli¢ite pravne forme
podjednako su zadovoljni sa izdasnos¢u prvog paketa ekonomskih mera.

Man-Vitnijev U test nije otkrio znacajnu razliku u blagovremenosti kod
privrednih drustava (Md = 2,0, n=193) i preduzetnika (Md = 2,0, n=75), U
= 67915, Z = -0,817, p = 0,414 > 0,05. Ispitanici razli¢ite pravne forme
podjednako su zadovoljni sa blagovremenos$¢u prvog paketa ekonomskih
mera.

Man-Vitnijev U test je otkrio znacajnu razliku u targetirano$¢u kod
privrednih drustava (Md = 2,0, n=193) i preduzetnika (Md = 1,0, n=75), U
=5753,5, 2 =-2,763, p = 0,006 < 0,05, r = 0,16 (mali uticaj). Pregledom
srednjih vrednosti rangova grupa vidi se da je zadovoljstvo targetirano$c¢u
prvog paketa ekonomskih mera vise kod privrednih drustava, a nize kod
preduzetnika.

5.2. Utvrdivanje razlike u izdasnosti, blagovremenosti i targetiranosti
drugog paketa ekonomskih mera prema poslovno-pravnom statusu
privrednih subjekata

Imaju¢i u vidu da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena
(rezultati Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje
razlike u zadovoljstvu ispitanika izdasnoS¢u, blagovremenoséu 1
targetirano$¢u drugog paketa ekonomskih mera prema poslovno-pravnom
statusu (oblast poslovanja, veli¢ina, pravnu forma) privrednih subjekata
istraZzena je pomocu dva testa:
e Kiruskal-Volisovog test (u slucaju ispitivanja razlike u izdasnosti,
blagovremenosti i targetiranosti drugog paketa ekonomskih mera
prema oblasti poslovanja i1 veli¢ini privrednih subjekata) i
e Man-Vitnijevog U testa (u slu€aju ispitivanja razlike u izdasnosti,
blagovremenosti i targetiranosti drugog paketa ekonomskih mera
prema pravnoj formi privrednih subjekata).
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5.2.1. Utvrdivanje razlike u izdasSnosti, blagovremenosti i
targetiranosti drugog paketa ekonomskih mera prema oblasti
poslovanja privrednih subjekata

Kruskal-Volisov test (Tabela 74) sluzi za poredenje rezultata neprekidnih
promenljivih (izdasnost, blagovremenost i targetiranost drugog paketa
ekonomskih mera) za tri ili viSe grupa (oblast poslovanja privrednih
subjekata). Ukoliko je vrednost testa statistiCki znaCajna, rezultati se
pretvaraju u rangove, pa se porede srednje vrednosti rangova i medijana
(Tabela 75).

Tabela 74. Statistika testa®?

Broj stepeni

Hi kvadrat Znacajnost
slobode
Izdasnost 38,373 2 0,000
Blagovremenost 42,687 2 0,000
Targetiranost 18,474 2 0,000
a. Kruskal Wallis Test
b. Nezavisna varijabla: oblast poslovanja privrednih subjekata
Izvor: Kalkulacija autora
Tabela 75. Rangovi i medijana
Broj Srednja
Oblast poslovanja . vrednost Medijana
slucajeva
ragna
Smestaj 48 156,25 2,0

Pripremanje i posluzivanje
hrane i pic¢a
Putni¢ke agencije i

106 159,81 3,0
Izdasnost
114 101,81 2,0

ostalo?3

Ukupno 268

Smestaj 48 145,38 2,0

Prlprer-nalrpe i posluzivanje 106 165,44 3.0
Blagovremenost hrane i pica

Putnicke agencije i ostalo 114 101,15 2,0

Ukupno 268

Smestaj 48 174,38 2,0

. Prlprefnap’]e i posluzivanje 106 12011 2.0

Targetiranost hrane i pi¢a

Putnicke agencije i ostalo 114 131,09 2,0

Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

231 putnicke agencije, tur-operatori, usluge rzervacije i prateée aktivnosti
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Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u izdasnosti drugog paketa
ekonomskih mera prema oblasti poslovanja privrednih subjekata (Gpz, n =
48: smestaj, Gpz, n = 106: pripremanje i posluzivanje hrane i pi¢a, Gps, n
= 114: putnicke agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i pratece
aktivnosti), ¢? (2, n=268) = 38,373, p = 0,000 < 0,05. Najveée zadovoljstvo
sa izdasnosc¢u drugog paketa ekonomskih mera je kod ispitanika iz oblasti
pripremanja 1 posluzivanja hrane i pi¢a (Mean Rank = 159,81, Md = 3,0),
a najmanje kod putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i
pratecih aktivnosti (Mean Rank = 101,81, Md = 2,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u blagovremnos¢u drugog
paketa ekonomskih mera prema oblasti poslovanja privrednih subjekata
(Gp1, n = 48: smestaj, Gpz, n = 106: pripremanje i posluzivanje hrane i
pi¢a, Gps, n = 114: putnicke agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i
prateée aktivnosti), ¢ (2, n=268) = 42,687, p = 0,000 < 0,05. Najvece
zadovoljstvo sa blagovremenos¢u drugog paketa ekonomskih mera je kod
ispitanika iz oblasti pripremanja i posluZivanja hrane i pi¢a (Mean Rank =
165,44, Md = 3,0), a najmanje kod putnickih agencija, tur-operatora,
usluga rezervacije i prate¢ih aktivnosti (Mean Rank = 101,15, Md = 2,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u targetirano$¢u drugog
paketa ekonomskih mera prema oblasti poslovanja privrednih subjekata
(Gp1, n = 48: smestaj, Gpz, n = 106: pripremanje i posluzivanje hrane i
pi¢a, Gps, n = 114: putnicke agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i
prate¢e aktivnosti), c¢® (2, n=268) = 18,474, p = 0,000 < 0,05. Najvece
zadovoljstvo sa targetirano$¢u drugog paketa ekonomskih mera je kod
ispitanika iz oblasti smestaja (Mean Rank = 174,38, Md = 2,0), a najmanje
kod oblasti pripremanja i posluzivanja hrane i pi¢a (Mean Rank = 120,11,
Md = 2,0).

5.2.2. Utvrdivanje razlike u izdasSnosti, blagovremenosti i
targetiranosti drugog paketa ekonomskih mera prema veli¢ini
privrednih subjekata

Kruskal-Volisov test (Tabela 76) sluzi za poredenje rezultata neprekidnih

promenljivih (izdasnost, blagovremenost i targetiranost drugog paketa
ekonomskih mera) za tri ili viSe grupa (veliCina privrednih subjekata).
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Tabela 76. Statistika testa®?

Broj stepeni

Hi kvadrat Znacajnost
slobode
Izdasnost 56,478 3 0,000
Blagovremenost 35,092 3 0,000
Targetiranost 25,571 3 0,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Nezavisna varijabla: veli¢ina privrednih subjekata

Izvor: Kalkulacija autora

Ukoliko je vrednost testa statisticki znacajna, rezultati se pretvaraju u
rangove, pa se porede srednje vrednosti rangova i medijana (Tabela 77).

Tabela 77. Rangovi i medijana

Broj Srednja B
Veli¢ina . vrednost Medijana
slucajeva
ragna

Mikro preduzece 166 110,62 2,0
Malo preduzeée 85 183,28 3,0
Izdasnost Srednje preduzece 11 144,82 2,0
Veliko preduzece 6 85,17 1,0

Ukupno 268
Mikro preduzeée 166 115,84 2,0
Malo preduzeée 85 172,50 3,0
Blagovremenost Srednje preduzece 11 145,27 3,0
Veliko preduzece 6 92,58 1,0

Ukupno 268
Mikro preduzece 166 121,57 2,0
Malo preduzece 85 166,53 2,0
Targetiranost Srednje preduzece 11 111,05 2,0
Veliko preduzece 6 81,50 1,0

Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u izdasnosti drugog paketa
ekonomskih mera prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpz1, n = 166: mikro
preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gps, n = 11: srednje preduzece,
Gps, n = 6: veliko preduzece), c? (3, n=268) = 56,478, p = 0,000 < 0,05.
Najvece zadovoljstvo sa izdasnoS¢u drugog paketa ekonomskih mera je
kod malih preduze¢a (Mean Rank = 183,28, Md = 3,0), a najmanje kod
velikih preduze¢a (Mean Rank = 85,17, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio zna¢ajnu razliku u blagovremenosti drugog
paketa ekonomskih mera prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpi, n =
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166: mikro preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gps, h = 11: srednje
preduzece, Gpa, n = 6: veliko preduzeée), c¢? (3, n=268) = 35,092, p = 0,000
< 0,05. Najve¢e zadovoljstvo sa blagovremenoséu drugog paketa
ekonomskih mera je kod malih preduzeca (Mean Rank = 172,50, Md =
3,0), a najmanje kod velikih preduze¢a (Mean Rank = 92,58, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u targetiranosti drugog
paketa ekonomskih mera prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpi, n =
166: mikro preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gps, h = 11: srednje
preduzece, Gpa, n = 6: veliko preduzeée), c¢? (3, n=268) = 25,571, p = 0,000
<0,05. Najvece zadovoljstvo sa targetiranoS¢u drugog paketa ekonomskih
mera je kod malih preduzeca (Mean Rank = 166,53, Md = 2,0), a najmanje
kod velikih preduze¢a (Mean Rank = 81,50, Md = 1,0).

5.2.3. Utvrdivanje razlike u izdaSnosti, blagovremenosti i
targetiranosti drugog paketa ekonomskih mera prema pravnoj formi
privrednih subjekata

Man-Vitnijev U test (Tabela 78) sluzi za poredenje rezultata neprekidnih
promenljivih (izdaSnost, blagovremenost i targetiranost drugog paketa
ekonomskih mera) izmedu dve nezavisne grupe (privredna drustva i
preduzetnici).

Tabela 78. Statistika testa®

Man-
Vitnijev U Vilkikson z Znacajnost
test
Izdasnost 6378,0 9228,0 -1,572 0,116
Blagovremenost 6657,0 9507,0 -1,067 0,286
Targetiranost 5249,5 8099,5 -3,684 0,000

a. Nezavisna varijabla: pravna forma privrednih subjekata
Izvor: Kalkulacija autora

Dobijene vrednosti izdasnosti, blagovremenosti 1 targetiranosti se

pretvaraju u rangove za obe grupe i potom se izraCunava da li se rangovi
ovih grupa znacajno razlikuju (Tabela 79).
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Tabela 79. Srednja vrednost ranga i medijana

Broj Srednja )
Pravna forma slucajeva vrednost Medijana
ragna

Privredno drustvo 193 138,95 2,0

Izdagnost Preduzetnici 75 123,04 2,0
Ukupno 268

Privredno drustvo 193 137,51 3,0

Blagovremenost Preduzetnici 75 126,76 2,0
Ukupno 268

Privredno drustvo 193 144,80 2,0

Targetiranost Preduzetnici 75 107,99 1,0
Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Man-Vitnijev U test nije otkrio znacajnu razliku u izdasnosti drugog
paketa ekonomskih mera kod privrednih drustava (Md = 2,0, n=193) i1
preduzetnika (Md = 2,0, n=75), U = 6378,0, Z=-1,572, p = 0,116 > 0,05.
Ispitanici razli¢ite pravne forme podjednako su zadovoljni sa izdaSnos¢u
drugog paketa ekonomskih mera.

Man-Vitnijev U test nije otkrio zna¢ajnu razliku u blagovremenosti drugog
paketa ekonomskih mera kod privrednih drustava (Md = 3,0, n=193) i
preduzetnika (Md = 2,0, n=75), U = 6657,0, Z = -1,067, p = 0,286 > 0,05.
Ispitanici razli¢ite pravne forme podjednako su zadovoljni sa
blagovremenos¢u drugog paketa ekonomskih mera.

Man-Vitnijev U test je otkrio znacajnu razliku u targetirano$¢u drugog
paketa ekonomskih mera kod privrednih drustava (Md = 2,0, n=193) i
preduzetnika (Md = 1,0, n=75), U = 5249,5, Z = -3,684, p = 0,000 < 0,05,
r = 0,23 (mali uticaj). Pregledom srednjih vrednosti rangova grupa vidi se
da je zadovoljstvo targetirano$¢u drugog paketa ekonomskih mera vise kod
privrednih drustava, a niZze kod preduzetnika.
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5.3. Utvrdivanje razlike u izdasnosti, blagovremenosti i targetiranosti
trec¢eg paketa ekonomskih mera prema poslovno-pravnom statusu
privrednih subjekata

Imaju¢i u vidu da pretpostavka o normalnosti raspodele nije potvrdena
(rezultati Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkovog testa), utvrdivanje
razlike u zadovoljstvu ispitanika izdasnoS¢u, blagovremenoséu i
targetiranos¢u treceg paketa ekonomskih mera prema poslovno-pravnom
statusu (oblast poslovanja, veli¢ina, pravnu forma) privrednih subjekata
istrazena je pomocu dva testa:
e Kruskal-Volisovog test (u slucaju ispitivanja razlike u izdaSnosti,
blagovremenosti i targetiranosti treeg paketa ekonomskih mera
prema oblasti poslovanja i veli¢ini privrednih subjekata) i
e Man-Vitnijevog U testa (u slucaju ispitivanja razlike u izdasnosti,
blagovremenosti 1 targetiranosti treceg paketa ekonomskih mera
prema pravnoj formi privrednih subjekata).

5.3.1. Utvrdivanje razlike u izdaSnosti, blagovremenosti i
targetiranosti treceg paketa ekonomskih mera prema oblasti
poslovanja privrednih subjekata

Kruskal-Volisov test (Tabela 80) sluzi za poredenje rezultata neprekidnih
promenljivih (izdaSnost, blagovremenost 1 targetiranost treceg paketa
ekonomskih mera) za tri ili viSe grupa (oblast poslovanja privrednih
subjekata).

Tabela 80. Statistika testa®?

Broj stepeni

Hi kvadrat slobode Znacajnost
Izdasnost 10,135 2 0,006
Blagovremenost 4,909 2 0,086
Targetiranost 3,260 2 0,196

a. Kruskal Wallis Test
b. Nezavisna varijabla: oblast poslovanja privrednih subjekata
Izvor: Kalkulacija autora

Ukoliko je vrednost testa statisticki znacajna, rezultati se pretvaraju u
rangove, pa se porede srednje vrednosti rangova i medijana (Tabela 81).
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Tabela 81. Rangovi i medijana

Broi Srednja
Oblast poslovanja >ro) vrednost Medijana
slucajeva
ragna
Smestaj 48 158,16 2,0
Pripremanje i posluzivanje 106 140 07 30
. hrane i pi¢a ' '
Izdasnost Putnicke agencije i
g Loy 114 11936 20
ostalo
Ukupno 268
Smestaj 48 122,56 2,0

Pripremanje i posluzivanje

A 106 146,63 3,0
Blagovremenost hrane i pi¢a
Putnicke agencije i ostalo 114 128,25 2,0
Ukupno 268
Smestaj 48 138,91 2,0
. Prlprefnap}e i posluzivanje 106 124,69 2.0
Targetiranost hrane i pi¢a
Putnicke agencije i ostalo 114 141,77 2,0
Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Kruskal-Volisov test je otkrio zna¢ajnu razliku u izdasnosti treceg paketa
ekonomskih mera prema oblasti poslovanja privrednih subjekata (Gp1, h =
48: smestaj, Gpz, n = 106: pripremanje i posluZzivanje hrane i pi¢a, Gps, n
= 114: putnicke agencije, tur-operatori, usluge rezervacije i pratece
aktivnosti), ¢? (2, n=268) = 10,135, p = 0,006 < 0,05. Najveée zadovoljstvo
sa izda$no$cu trec¢eg paketa ekonomskih mera je kod ispitanika iz oblasti
smestaja (Mean Rank = 158,16, Md = 2,0), a najmanje kod putnickih
agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i prate¢ih aktivnosti (Mean
Rank = 119,36, Md = 2,0).

Krugkal-Volisov test nije otkrio zna¢ajnu razliku u blagovremnoséu (c? =
4,909, p = 0,086 > 0,05) i targetiranosc¢u (c? = 3,260, p = 0,196 > 0,05)
treCeg paketa ekonomskih mera prema oblasti poslovanja privrednih
subjekata (Gp1, n = 48: smestaj, Gpz, n = 106: pripremanje i posluzivanje
hrane i pi¢a, Gps, n = 114: putnicke agencije, tur-operatori, usluge
rezervacije i pratece aktivnosti). Ispitanici razli¢ite veli¢ine podjednako su
zadovoljni blagovremenoscu 1 targetirano$¢u tre¢eg paketa ekonomskih
mera.

232 putnicke agencije, tur-operatori, usluge rzervacije i pratece aktivnosti
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5.3.2. Utvrdivanje razlike u izdasnosti, blagovremenosti i
targetiranosti treceg paketa ekonomskih mera prema veli¢ini
privrednih subjekata

Kruskal-Volisov test (Tabela 82) sluzi za poredenje rezultata neprekidnih
promenljivih (izdasnost, blagovremenost i targetiranost tre¢eg paketa
ekonomskih mera) za tri ili viSe grupa (veliCina privrednih subjekata).

Tabela 82. Statistika testa®®

Broj stepeni

Hi kvadrat Znacajnost
slobode
Izdasnost 27,013 3 0,000
Blagovremenost 25,174 3 0,000
Targetiranost 26,273 3 0,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Nezavisna varijabla: veli¢ina privrednih subjekata

Izvor: Kalkulacija autora

Ukoliko je vrednost testa statisticki znaCajna, rezultati se pretvaraju u
rangove, pa se porede srednje vrednosti rangova i medijana (Tabela 83).

Tabela 83. Rangovi i medijana

Broj Srednja
Veli¢ina . vrednost Medijana
slucajeva
ragna

Mikro preduzeée 166 120,92 2,0

Malo preduzeée 85 165,05 3,0
Izdasnost Srednje preduzece 11 146,95 2,0

Veliko preduzece 6 54,50 1,0

Ukupno 268

Mikro preduzecée 166 120,11 2,0

Malo preduzece 85 163,91 3,0
Blagovremenost Srednje preduzece 11 158,64 3,0

Veliko preduzece 6 71,67 1,0

Ukupno 268

Mikro preduzeée 166 121,29 1,0

Malo preduzece 85 166,38 3,0
Targetiranost Srednje preduzece 11 119,23 2,0

Veliko preduzece 6 76,25 1,0

Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u izdasnosti treeg paketa
ekonomskih mera prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpz1, n = 166: mikro
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preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gpsz, n = 11: srednje preduzece,
Gps, n = 6: veliko preduzece), ¢? (3, n=268) = 27,013, p = 0,000 < 0,05.
Najvece zadovoljstvo sa izdasnosc¢u tre¢eg paketa ekonomskih mera je kod
malih preduze¢a (Mean Rank = 165,05, Md = 3,0), a najmanje kod velikih
preduzeca (Mean Rank = 54,50, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio zna¢ajnu razliku u blagovremenosti tre¢eg
paketa ekonomskih mera prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpi, n =
166: mikro preduzece, Gpz, n = 85: malo preduzece, Gps, h = 11: srednje
preduzece, Gpa, n = 6: veliko preduzeée), c¢? (3, n=268) = 25,174, p = 0,000
< 0,05. Najvece zadovoljstvo sa blagovremenoSéu treceg paketa
ekonomskih mera je kod malih preduzeca (Mean Rank = 163,91, Md =
3,0), a najmanje kod velikih preduze¢a (Mean Rank = 71,67, Md = 1,0).

Kruskal-Volisov test je otkrio znacajnu razliku u targetiranosti treceg
paketa ekonomskih mera prema veli¢ini privrednih subjekata (Gpi, n =
166: mikro preduzece, Gp2, n = 85: malo preduzece, Gpsz, h = 11: srednje
preduzece, Gpa, n = 6: veliko preduzeée), ¢? (3, n=268) = 26,273, p = 0,000
< 0,05. Najvece zadovoljstvo sa targetiranos$¢u treceg paketa ekonomskih
mera je kod malih preduzeca (Mean Rank = 166,38, Md = 3,0), a najmanje
kod velikih preduze¢a (Mean Rank = 76,25, Md = 1,0).

5.3.3. Utvrdivanje razlike u izdaSnosti, blagovremenosti i
targetiranosti treceg paketa ekonomskih mera prema pravnoj formi
privrednih subjekata

Man-Vitnijev U test (Tabela 84) sluzi za poredenje rezultata neprekidnih
promenljivih (izdaSnost, blagovremenost i targetiranost tre¢eg paketa
ekonomskih mera) izmedu dve nezavisne grupe (privredna drusStva i
preduzetnici).

Tabela 84. Statistika testa®

Man-
Vitnijev U Vilkikson z Znacajnost
test
Izdasnost 6658,0 9508,0 -1,058 0,290
Blagovremenost 6760,0 9610,0 -0,878 0,380
Targetiranost 6024,0 8874,0 -2,276 0,023

a. Nezavisna varijabla: pravna forma privrednih subjekata
Izvor: Kalkulacija autora
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Dobijene vrednosti izdasnosti, blagovremenosti 1 targetiranosti se
pretvaraju u rangove za obe grupe i potom se izraCunava da li se rangovi
ovih grupa znacajno razlikuju (Tabela 85).

Tabela 85. Srednja vrednost ranga i medijana

Broj Srednja B
Pravna forma slucajeva vrednost Medijana
ragna

Privredno drustvo 193 137,50 2,0

Izdasnost Preduzetnici 75 126,77 2,0
Ukupno 268

Privredno drustvo 193 136,97 2,0

Blagovremenost Preduzetnici 75 128,13 2,0
Ukupno 268

Privredno drustvo 193 140,79 2,0

Targetiranost Preduzetnici 75 118,32 1,0
Ukupno 268

Izvor: Kalkulacija autora

Man-Vitnijev U test nije otkrio znacajnu razliku u izda$nosti treeg paketa
ekonomskih mera kod privrednih drustava (Md = 2,0, n=193) 1
preduzetnika (Md = 2,0, n=75), U = 6658,0, Z = -1,058, p = 0,290 > 0,05.
Ispitanici razliite pravne forme podjednako su zadovoljni sa izdasnoS¢u
treceg paketa ekonomskih mera.

Man-Vitnijev U test nije otkrio znac¢ajnu razliku u blagovremenosti treceg
paketa ekonomskih mera kod privrednih drustava (Md = 2,0, n=193) i
preduzetnika (Md = 2,0, n=75), U = 6760,0, Z = -0,878, p = 0,380 > 0,05.
Ispitanici razli¢ite pravne forme podjednako su zadovoljni sa
blagovremenosc¢u treceg paketa ekonomskih mera.

Man-Vitnijev U test je otkrio znaCajnu razliku u targetiranoscu treceg
paketa ekonomskih mera kod privrednih drustava (Md = 2,0, n=193) i
preduzetnika (Md = 1,0, n=75), U = 6024,0, Z = -2,276, p = 0,023 < 0,05,
r = 0,14 (mali uticaj). Pregledom srednjih vrednosti rangova grupa vidi se
da je zadovoljstvo targetiranos$cu treceg paketa ekonomskih mera vise kod
privrednih drustava, a niZze kod preduzetnika.
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IV TURIZAM AP VOJVODINE POSLE PANDEMIJE
COVID-192%

Visegodi$nji pozitivni rezultati u turistiCkom prometu Republike Srbije,
kao i AP Vojvodine naglo su prekinuti 2020. godine izbijanjem globalne
zdravstvene i1 ekonomske krize izazvane virusom Covid-19. Epidemija je
negativno uticala na poslovanje i nivo prihoda vecine privrednih subjekata,
a sektor turizma 1 ugostiteljstva je pretrpeo verovatno najveci udar.

Vlada Republike Srbije preduzela je niz mera za ublazavanje posledica
epidemije na sektor turizma. Pored podrske za zaposlene i izdvajanja za
turisticke agencije i ugostitelje, iz budzeta su izdvojena sredstva za
promociju i aktivnosti udruzenja u turizmu. Kako bi se ublaZile posledice
po privredu, ukljucujuéi turizam, izdvojeno je i dve milijarde dinara za
turisticke vaucere u Srbiji. Ova akcija turistickih vaucera narocito je
znacajna jer se time delimi¢no nadomestio manjak stranih gostiju. Osim u
banjama i planinama, vauceri su se koristili i u ve¢im gradovima, Beogradu
i Novom Sadu.

Mozda i brze od oc¢ekivanog, turisti¢ki sektor Srbije, pa i AP Vojvodine
doZiveo je oporavak, a to najbolje pokazuje 1 zvani¢na statistika. Vracene
su 1 brojne manifestacije, saymovi, festivali, poslovni i nau¢ni skupovi —
turisticka ponuda Vojvodine je sve sadrzajnija.

Trendovi putovanja u svetu su se zbog pandemije znacajno promenili i
zabelezena Kretanja turista uglavnom podrazumevaju blize okruZenje u
odnosu na mesta prebivalista. Podaci razli¢itih istraZivanja o ponaSanju
turista nakon pandemije ukazuju na to da ¢e mnogo vise turista razmisljati
o odmoru u svojoj zemlji (eng. staycation). To predstavlja priliku za
povecanje broja domacih turista, kao 1 moguénost da se deo slobodnog
vremena 1 godiS$njih odmora provede u domacéim destinacijama umesto u
inostranstvu.

Prema predvidanjima Svetske turisticke organizacije, traznja buducih
turista bi¢e usmerena na kraca ali ¢eS¢a putovanja, o¢ekuje se smanjenje
masovnog turizma i povecan broj individualnih putovanja, pronalazenje

233 Za pisanje ovog poglavlja kori¢en je tekst koji je deo Pograma razvoja turizma
Autonomne Pokrajine VVojvodine za period od 2023. do 2025. godine. Program je pisan
od strane autora ove monografije, kao i drugih istrazivaca. Deo koji se odnosi na oblike
turizma u AP Vojvodini je pisao Prof.dr Igor Stamenkovi¢.
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novih, neistrazenih destinacija, ali 1 razvoj novih, specifi¢nih turistickih
proizvoda koji su poslednjih decenija sve vise predmet traznje savremenog
turiste. Takode, raste i svest stanovniStva o potrebi odrzivog razvoja
turizma. Na stanje u Zivotnoj sredini uti¢e i prekomerni turizam (eng.
overtourism), koji UNWTO definiSe kao turizam koji negativno uti¢e na
percipirani kvalitet zivota lokalnog stanovnistva i/ili kvalitet dozivljaja
turista u odredenoj destinaciji.

Pojam ,,odgovornog turizma” je posebno dosao do izrazaja tokom
pandemije Covid-19. Da bi se moglo odgovoriti na eventualne buduce
krize, turisticke destinacije moraju biti prepoznate kao odgovorne
destinacije. Ovo je sve izrazeniji zahtev turista koji imaju visoka
ocekivanja kada je u pitanju o¢uvanje zdravlja i Zivotne sredine.

Sve viSe dobija na znaaju i tzv. pristupacni turizam (eng. accessible
tourism), koji omogucéuje ljudima sa specifiénim potrebama da Zive, rade
i putuju nezavisno i dostojanstveno; to se odnosi pre svega na osobe sa
invaliditetom 1 starije osobe. Veli¢ina ovog trziSta je znacajna, jer 15%
svetske populacije zivi sa nekim oblikom invaliditeta.

Vreme koje dolazi bi¢e obeleZeno rastom svetske populacije, starenjem
stanovniStva, migracijama 1 izraZzenom urbanizacijom. Prema podacima
Ujedinjenih nacija, u svetu se povecao broj stanovnika na 8 milijardi u
2022. godini. O¢ekuje se da ¢e do 2030. godine broj stanovnika rasti za
10%, a do 2050. godine za 26%, kada ¢e biti 9,7 milijardi ljudi na svetu.
Rast broja stanovnika reflektovace se i na privredni rast i razvoj i
potro$nju, te ¢e, osim na turisticku potraznju, znacajno uticati i na trziSte
rada. To moze biti znacajan ograni¢avajuc¢i faktor razvoja turizma u
zemljama koje se suocavaju sa padom broja stanovnika 1 iseljavanjem, kao
Sto je slucaj 1 sa naSom zemljom.

Menja se 1 izvor traznje za turistickim uslugama, dolaze nove generacije
stasale u digitalnom dobu 1 okruZzene savremenim tehnologijama.
Pripadnici ovih generacija su fokusirani na onlajn komunikaciju. Oni Zele
da u kratkom roku dodu do informacija, traze informacije iz pouzdanih
izvora, ukljucujuci zajednice na internetu, Zele personalizovano iskustvo,
zele vecu fleksibilnost 1 pristup brzom internetu. Uz njih, podjednako
vazan segment postaje populacija starijeg doba koja ima dovoljno
raspolozivog diskrecionog dohotka za putovanja (penzioneri u Nemackoj,
Svajcarskoj itd.). Prema podacima Ujedinjenih nacija, u 2020. godini u
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svetu je zivelo vise od 700 miliona osoba starijih od 65 godina. Oc¢ekuje se
da ¢e se taj broj vise nego udvostruciti do 2050. godine i dosti¢i preko 1,5
milijardu ljudi, odnosno da ¢e udeo starijih osoba u globalnoj populaciji
porasti sa 9,3% u 2020. godini na 16% u 2050. godini. Do sredine veka
svaka Sesta osoba u svetu ¢e imati 65 godina ili viSe. Svakako 1 turisticke
destinacije 1 turisti¢ki subjekti moraju prilagoditi svoju ponudu starijim
osobama, koji ¢e Ciniti znacajan segment potrosaca.

Uvazavaju¢i ove trendove uzrokovane demografskim promenama, a
narocito trend starenja stanovniStva, neophodno je razvijati posebne
turisticke proizvode prilagodene potrebama razliCitih demografskih
segmenata, sa naglaskom na zdravstveni turizam za koji Republika Srbija,
odnosno AP Vojvodina ima raspolozive resurse.

Uocava se i pojava novih tipova turista (biciklisti, posetioci modernih
muzickih festivala, ljubitelji aktivnog turizma itd.).

Turizam je danas pod snaznim uticajem trenda digitalizacije poslovanja.
Tehnoloska i1 telekomunikaciona industrija napreduje velikom brzinom,
§to se odrazava i na turizam. Upotreba informacionih tehnologija postala
je deo svakodnevnog Zivota, promenila je nacin Zivota, provodenja
slobodnog vremena i rada. Digitalna era je donela 1 veliki broj olakSica
kada je u pitanju rad od kuce, a situacija izazvana pandemijom Covid-19
dodatno je podstakla ovaj vid poslovanja, kroz posebnu kategoriju radnika
koji se zovu ,,digitalni nomadi” (IT tehnologija omoguc¢ava rad na daljinu
i fleksibilno radno vreme). Prema nekim procenama, pre pandemije je u
svetu bilo gotovo pet miliona digitalnih nomada, sada ih je Cetiri puta vise,
a istraZivanja predvidaju da ¢e do 2035. godine milijardu ljudi raditi ,,na
daljinu”. Republika Srbija, odnosno AP Vojvodina ima dobre
predispozicije za privlacenje digitalnih nomada, kao §to su: relativno niski
troskovi zivota, brz i jeftin internet, dobar geografski polozaj itd.

Savremena tehnoloska reSenja i digitalna transformacija menjaju i nacin
upravljanja turistickim destinacijama 1 poslovnim subjektima u turizmu, te
postaju sredstvo pomocu kojih ¢e se destinacije pozicionirati kao ,,pametne
destinacije” (eng. Smart tourism destination). Pandemija Covid-19
negativno je uticala na turizam, ali je i nametnula posebne standarde i
otvorila moguénosti za nove oblike poslovanja. U tom smislu, podstakla je
digitalnu transformaciju turizma u smeru odrzivog razvoja, uz primenu
novih tehnologija 1 reSenja pametnog turizma i navela pruzaoce usluga u
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sektoru da transformiSu svoje poslovanje kako bi efikasnije koristili svoje
potencijale i resurse. Digitalna resenja su omogucila direktniju i aktivniju
interakciju izmedu turista, turistiCkih proizvoda i destinacija. Kroz
implementaciju digitalnih reSenja, omogucen je visok stepen interakcije i
personalizovanog pristupa, $to je postao jedan od vodecih zahteva
savremenog turiste.

Lokacija, geografski polozaj, infrastruktura (kroz Vojvodinu vode putevi
koji povezuju Centralnu i Zapadnu Evropu sa Balkanom, gde se po znacaju
isticu Koridor 10 1 Koridor 7), razli¢iti mikro-klimatski uslovi, prirodna
bogatstva, raznovrsnost kulturno-istorijske bastine (koja je nastala kao
posledica istovremenog razvoja kultura vise naroda, na istom tlu i u istim
drustveno-istorijskim okolnostima) 1 multikulturalnost stanovnistva,
nedvosmisleno predstavljaju komparativne prednosti Vojvodine u pravcu
razvoja njenih turistickih potencijala. Da bi ove komparativne prednosti
zaista bile iskoris¢ene u svrhu odrzivog razvoja turizma Vojvodine
potrebno je planski i struktuirano ulagati u njih, optimalno ih Koristiti
(posebno prirodne resurse koji su neobnovljivi) i Cuvati.

U poslednjih dvadeset godina usvojeni su mnogobrojni strateski i planski
dokumenti na republi¢kom, pokajinskom i nivou op$tina, odnosno jedinica
lokalnih samouprava na prostoru AP Vojvodine. Ono §to je zajednicko
jeste da se turizam vidi kao jedna od vaznih privrednih delatnosti koja ima
potencijal da doprinese ukupnom privrednom razvoju na svim pomenutim
nivoima. U strateSkim 1 planskim dokumentima na osnovu analiza
konkurentnosti i ben¢markinga uz uvazavanje savremenih trendova i
kretanja u turizmu i na osnovu postojece infrastrukture i resursne osnove
identifikovani su mnogobrojni turisticki proizvodi 1 usluge. U najvecem
rangu prioriteta pominju se City break, MICE i turizam dogadaja, a zatim
nautic¢ki, turizam na Selu, zdravstveni i turizam specijalnih interesa.
Religijski turizam se svakodnevno odvija samo nije primetan kao poseban
turisticki proizvod jer se podvodi pod kulturni turizam, iako zavreduje
posebnu paznju da bude potpuno izdvojen s obzirom na Cinjenicu da
postoji veliki broj posetilaca manastira i sakralnih objekata o kojima se,
nazalost, ne beleZi posecenost.

Neki od oblika turizma (turistickih proizvoda) koji se mogu uspesno
razvijati u AP Vojvodini su sledeci:
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1. Zdravstveni turizam ili medicinski turizam je specifian skup
turistickih proizvoda i wusluga koje obuhvataju Sirok dijapazon
specijalizovanih sadrzaja i1 usluga, a same korisnike motiviSe potreba za
unapredenjem i ocuvanjem zdravlja. U AP Vojvodini postoji nekoliko
banja: Junakovi¢, Kanjiza, Vrdnik, Slankamen, Rusanda itd. koje imaju
adekvatnu razvijenost i ponudu, s tim §to je i dalje potrebno u njih ulagati.
U zdravstvene/medicinske turiste spadaju korisnici wellness & spa usluga,
dental turisti kao i turisti koji na prostoru AP Vojvodine koriste usluge
drzavnih i privatnih klinika za operativne zahvate — oftalmoloske, plasti¢na
hirurgija, reprodukcija i dr.

Wellness & spa usluge imaju za cilj da gostima ponude iskustvo
poboljSanja zdravstvenog stanja 1 unapredenja kvaliteta zivota, to jest,
boravka na destinaciji. Obi¢no ih korisnici konzumiraju kao dodatu
vrednost na neke druge sadrzaje 1 motive zbog kojih borave na destinaciji
— ucesce u poslovnim, sportskim ili kulturnim dogadajima.

Destinacije koje nude wellness & spa usluge razvijaju koncept ukupnog
blagostanja ¢iji je glavni zadatak ostvarivanje zdravstvenih ciljeva,
psiholoskih, emocionalnih i fizickih, i to kroz specijalno dizajnirane,
osmisljene i prilagodene tretmane, edukaciju gostiju, kurseve i treninge za
obuku, a takode i kroz promociju dugoro¢no odrzivog zdravog nacina

Zivota.

Uradena je 1 studija pod nazivom ,,Balneoloski potencijal teritorije AP
Vojvodine — istrazivanje resursa, multiparametarska valorizacija i pravci
razvoja”. Studija je izradena u skladu sa planom aktivnosti i programom
rada Pokrajinskog sekretarijata za privredu i turizam za 2017. godinu i
sveobuhvatna je analiza potencijala prirodnog lekovitog faktora, koja
pored podzemnih voda ukljucuje 1 lekovita blata, gas i klimu kao lekoviti
faktor. Na teritoriji AP Vojvodine ukupno je odabrano pedeset
perspektivnih lokacija i shodno tome i prirodni lekoviti faktori koji
odreduju potencijalnost odabrane lokacije. Za svaku od lokacija uradeni su
katastarski listovi sa osnovnim podacima koji govore o lokaciji sa aspekta
balneoloSke potencijalnosti sa predlogom nacina koriS¢enja i
eksploatacije.

Gerontoloski turizam ogleda se kroz ponudu proizvoda i usluga koje se

nude u domovima za brigu, smestaj, negu i leCenje starih lica. Specificnost
domova, centara, jeste u tome $to su namenjeni svim osobama kojima je
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potrebna nega u postoperativnom oporavku i ostalim procesima
rekonvalescencije, bez obzira na dob. Pored toga, nude porodicama za
njihove starije ukucane kratkotrajni smestaj tokom godiSnjih odmora,
praznika i vikenda.

2. Nauticki turizam - Na prostoru AP Vojvodine ovaj turisti¢ki proizvod
predstavlja skup proizvoda i usluga koje se mogu ponuditi gostima na
kontinentalnim vodenim tokovima i jezerima. Podrazumeva putovanje,
odnosno krstarenje rekama, kanalima 1 jezerima uz usputna zadrzavanja u
pojedinim naseljima ili lokalitetima uz samu obalu. U AP Vojvodini
postoji Studija mreZze marina na Dunavu koja definiSe predloge mera i
aktivnosti, kao i posebne aspekte implementacije koji se tiCu i nautickog
turizma.

Savremeni nauticki turizam je povezan u mnogim aspektima sa brojnim i
prestiznim jedrilicarskim regatama u svetu ¢ija je tradicija duga i vise od
jednog veka. Regate postaju ne samo mesta takmiéenja, ve¢ i mesta
okupljanja i iskazivanja prestiza, inovacija u oblikovanju plovila i jedara,
razvijanju takmicarskog duha, druzenja, razmene iskustava, promocije
svake vrste, jednom recju — turizma.

Recna krstarenja ukljucuju 1 vodicko razgledanje naseljenih mesta pored
kojih se prolazi, sa kratkim zadrzavanjem od nekoliko sati do jednog
noc¢enja. Posto su manji, re¢ni brodovi mogu da pristanu 1 u manjim
gradskim naseljima, nude¢i putnicima moguénost upoznavanja
mnogobrojnih sadrzaja poput: arheoloskih lokaliteta, muzeja, galerija i dr.

3. Kulturni turizam - U ovaj turisti¢ki proizvod spadaju mnogobrojni
podtipovi i aktivnosti. Neki od njih ¢e biti posebno obradeni jer zavreduju
posebnu paznju kada je u pitanju prostor AP Vojvodine. A ostali su
nabrojani i smatra se da su deo redovne turisticke ponude urbanih i ruralnih
destinacija. AP Vojvodina kao multietni¢i prostor ima potencijale za
razvoj ruralnog, kulturnog i gastro turizma. Vojvodina je izuzetno
multikulturalno, multietni¢ko i multikonfesionalno podrugje, pa je samim
tim najheterogeniji deo Srbije. MoZe se okarakterisati kao Evropa u
malom.

Kulturni turizam obuhvata veliki spektar institucija, lokaliteta, proizvoda,

usluga, aktivnosti i deSavanja koji su motiv za posetu domacim i stranim
gostima (od muzejsko-galerijskih postavki, preko arheoloskih lokaliteta,
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do danaSnjeg modernog koncepta razvoja kulturnih stanica u okviru
projekta Evropska prestonica kulutre Novi Sad 2022). Grad Novi Sad je
poneo titulu Evropske prestonice kulture 2022. godine.

Posebno treba izdvojiti etno-turizam koji je baziran na rukotvorinama i
suvenirima jer taj segment ponude predstavlja znacajnu stavku u ukupnoj
vanpansionskoj potro$nji turista. Prodaja rukotvorina i suvenira je
aktivnost u turizmu koja stvara ekstra dohodak, koji nije zanemarljiv, a
ujedno daje priliku za zapoSljavanje 1 unapredenje finansija lokalnog
stanovni$ta na destinaciji. Suveniri i rukotvorine predstavljaju vrlo vazan
segment u duhovnoj bastini i kulturnom nasledu, a svakako i u turistickoj
ponudi svakog mesta.

4. Turizam industrijskog nasleda - Proces industrijalizacije u VVojvodini
pocinje pre tri veka u vreme HabsburSke monarhije, kada je poljoprivreda
bila osnova za razvoj austrijske industrije. 1z perioda XIX i XX veka
datiraju brojna industrijska postrojenja koja se, nakon raspada Jugoslavije,
analiziraju u kontekstu zastite nasleda i njihove eventualne upotrebe u
turisticke svrhe. Poslednjih decenija veliki broj napustenih industrijskih
objekata Sirom Evrope uspe$no je revitalizovan tako $§to je U
arhitektonskom smislu adaptiran, oZivljen novim sadrZajima i
prenamenjen za nove funkcije 1 novu upotrebu. Na zalost, osim
nepovezanih 1 sporadi¢nih inicijativa, praksa kvalitetne zaStite 1
ukljucivanja objekata industrijskog nasleda u drustveno-ekonomski razvoj
lokalnih zajednica jo$ uvek nije ustanovljena. Sve je izraZenija pretnja da
¢e napusteni industrijski objekti na teritoriji cele zemlje, od kojih je vecina
prepustena fizickom propadanju i devastaciji i €iji kulturno-istorijski
znacaj u vecini sluCajeva nije na propisan nacin valorizovan, biti
nepovratno izgubljeni za zajednicu kojoj pripadaju. Razvoj industrijskog
turizma na globalnom nivou svedoc¢i o njegovom znacaju i doprinosu kako
revitalizaciji industrijskog nasleda i ostvarivanju njegove ekonomske
odrzivosti, tako i opStem socio-ekonomskom razvoju regiona i lokalnih
zajednica. Stoga razvoj ovog turistiCkog proizvoda predstavlja jedan od
instrumenta 1 mogucih resSenja za kvalitetnu revitalizaciju 1 iskoriS¢avanje
potencijala industrijskog nasleda u opstem socio-ekonomskom razvoju.

Industrijsko naslede moze da predstavlja znacajan potencijal i u razvoju
turizma u Vojvodini, kao kulturni resurs ¢ije bi ukljucivanje u turisticku
ponudu doprinelo njenoj atraktivnosti i obogac¢ivanju sadrzajima koji ne
spadaju u kategoriju tipi¢nih turistickih aktivnosti.
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5. MICE turizam - U kalendaru dogadaja u AP Vojvodini navedeno je
nekolko desetina kongresa, konferecnija, sajmova i drugih poslovnih
dogadaja. Taj broj se iz godine u godinu povecava, $to dokazuje da
dogadaji imaju visestruku korist za lokalnu zajednicu i turisti¢ku privredu.
Industrija  MICE turizma raste decenijama unazad i odupire se
ekonomskim i drugim svetskim krizama i pandemiji Covid-19. | kada su
problemi evidenti, ljudi se okupljaju da bi se upoznali sa problemima i
zajednicki definisali nacine ublazavanja takvih kriza. To prakti¢no znaci
da ¢e se ovaj turisticki proizvod iskljucivo razvijati i privlaciti sve veci broj

......

¢itave godine.

6. Vinski turizam - AP Vojvodina je od praistorije na mapi proizvodnje
vina. Danas postoji znacajno veliki broj vinarija i vinoteka koje prodaju
sremski, suboticki, telecki, potiski, banatski, juznobanatski i backi rejon.
Svaki vinski region ima vec¢i broj vinarija i vinskih podruma koji razvijaju
svoju ponudu i usluge i tako treba da se nastavi i u buducnosti. Ovaj oblik
turistickih kretanja moze se povezati sa manastirskim turizmom, sportsko-
rekreativnim aktivnostima, zdravstevnim, MICE, City break turizmom jer
generiSe razne vrste posetioca koji dolaze u vinske podrume i vinarije
tokom svog boravka na destinaciji. Sam proizvod turizma spada u grupu
kulturnog turizma jer su vinarije i vinski podrumi svojevrsni muzeji i
galerije koje bastine proizvodnju vina i do dva veka unazad — posebno na
podrucju Fruske gore i Sremskih Karlovaca.

U Vojvodini se mogu obi¢i fascinantne vinarije koje odgovaraju iskustvu
Cuvene izreke In vino veritas (U vinu je istina), a koja najbolje opisuje mo¢
vina i njegov opojan ukus i miris. Od mnogobrojnih vinskih destinacija —
vinarija 1 vinogradarskih podruma Sirom AP Vojvodine gde se moZze
osetite jedinstveni ukus vina, mogu se izdvojiti na destine vinarija, vinskih
podruma i vinoteka te se detaljnije one nece obradivati da se ne bi neke
favorizovale.

7. Gastro turizam - Kada se radi o ovom turistickom proizvodu, AP
Vojvodina pogoduje razvoju svih poljoprivrednih kultura. Razvijeno je
stoCarstvo, ribarstvo, a znacajan je i uzgoj divljaci kao i lovni turizam. U
Vojvodini se od davnina gaje raznorazni kultovi prema ishrani, koji imaju
svoje korene jo§S u prethriS¢anskim vremenima. Na arheoloskim
lokalitetima su pronadene najstarije Cinije za cuvanje i obradu hrane, peci
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za pecenje, votivni hlebovi za ritualne obrede. Kulinarski uticaji dolazili
su sa svih strana, od germanskih naroda, Madara, Turaka i drugih naroda
koji danas naseljavaju prostor VVojvodine.

Ovaj turisticki proizvod usko je povezan sa vinskim turizmom, zatim sa
turizmom na selu, zdravstvenim, MICE, City break turizmom i drugim
komplementarnim proizvodima, jer generiSe razne vrste posetilaca koji
dolaze u restorane, na salase, ¢arde pored reka tokom svog boravka na
destinaciji — da uzivaju u hrani i pi¢u. Sam proizvod spada u grupu
kulturnog turizma jer su restorani, Carde, kafane, salasi i dr. svojevrsni
muzeji i galerije koje bastine proizvodnju namirnica i pripremu jela, hrane
i pi¢a vekovima unazad.

Zastitom veceg broja proizvoda i njihovim boljim plasmanom na
turistickom trziStu posetioci bi, bez obzira na deo posecene destinacije,
mogli da probaju i sa sobom ponesu nesto autenti¢no i karakteristi¢no bas
za te prostore.

Vojvodanska kuhinja je generalno vrlo ukusna, raznolika i meSavina
kuhinja razli¢itih naroda koji Zive na njenoj teritoriji. Vojvodina je poznata
po perkeltu, gulaSu, ¢uretini sa mlincima, rinflajSu, kuglofu, gombocama,
Snenoklama itd. Vec¢ina od ovih jela nastala je spajanjem razlicitih kultura
1 uticaja. Broj manifestacija koje promovisu hranu i lokalne specijalitete u
Vojvodini je iz godine u godinu sve veci. Okupljanja poput festivala UKusi
Vojvodine u Novom Sadu ili Gastro festa u Bec¢eju samo su neka gde se
moze probati 1 kupiti autenti¢ni vojvodanski specijalijaliteti. U Kikindi se
svake godine odrZavaju Dani ludaje u €ast popularne banatske bundeve. U
Kikindi je popularna gastronomska ponuda od bundeve: tu se moze jesti
supa, pekmez, zimska salata od bundeve, moze se koristiti brasno, ulje,
puter, ljuti sos, lovacki sos od bundeve. Pravi se 1 sok od bundeve, kao 1
liker, pivo i sajder od bundeve. U Turiji se tradicionalno odrzava
Kobasicijada, medunarodni festival kobasica. Kupusijada se organizuje u
Futogu. Dolovo, a samim tim i ceo banatski kraj postao je poznat
zahvaljujuéi Strudlijadi.

8. Ruralni turizam - U AP Vojvodini vekovima unazad bastini se ruralno
kulturno naslede koje je propraceno Cinjenicom da je Pokrajina plodna
ravnica u kojoj je poljoprivreda najvaznija privredna grana. Razvoj
ruralnog turizma je vazan ponajviSe zbog toga Sto je prisutna izrazita
depopulacija, Sto mladi odlaze sa sela, sela se polako gase, a sa tim opada
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1 kvalitet zivota stanovnika koji bi ipak da se na selu zadrze. Na osnovu
sprovedenih istrazivanja, uocCavaju se osnovne prednosti ruralnih
destinacija na podrucju AP Vojvodine i to su: povoljan polozaj i dobra
saobra¢ajna  povezanost 1 multikulturalnost, multietni¢nost 1
multikonfesionalnost —  predstavljena  viSevekovnim  suZivotom
mnogobrojnih naroda i etnickih grupa (sa primerima interkulturalnosti
mesanja naroda 1 etnickih zajednica). Zatim ocCuvanost izvornih odlika
seoskih naselja panonskog tipa (morfologija, unutrasnja i spoljasnja
fizionomija, vizura), bogatstvo narodnog nasleda i folklora — obicaji,
nosnja, ishrana, dijalekti, rukotvorine i drugo, zainteresovanost lokalnog
stanovniStva, kulturnih institucija i istaknutih pojedinaca za razvoj
odrzivih oblika turizma, kao i bogato kulturno naslede, kulturne vrednosti
i dobra od kojih su mnoga pod zastitom (ali i ona koje bi trebalo staviti pod
izvestan oblik zastite 1 svakako u turisticku funkciju).

9. Turizam dogadaja - U kalendaru dogadaja u AP Vojvodini navedeno
je nekoliko stotina manifestacija, festivala kao i drugih kulturnih, sportskih
i privrednih dogadaja. Taj broj se iz godine u godinu povecava §to
dokazuje da dogadaji imaju viSestruku korist za lokalnu zajednicu i
turisticku privredu.

Industrija dogadaja raste decenijama unazad i1 odupire se ekonomskim 1
drugim svetskim krizama i pandemiji Covid-19. | kada su problemi
evidenti, ljudi se okupljaju da bi se upoznali sa problemima i zajednicki
definisali nacine ublaZavanja takvih kriza. Muzicka 1 filmska industrija,
kao 1 manifestacije lokalnog, seoskog karaktera, sve viSe privlae turiste
koji se specijalizuju samo za odredeni segment ponude proizvoda i usluga.
Pored toga 1 druge vrste velikih dogadaja ekonomskog, privrednog,
politi¢kog karaktera, kao 1 dogadaji koji brendiraju destinaciju i grade njen
imidz, privlace sve vise turista (Mega i Hallmark dogadaji).

10. Religijski turizam - Na prostoru AP Vojvodine nalazi se preko 20 vec¢
turisticki afirmisanih pravoslavnih manastira Srpske pravoslavne crkve,
kao 1 znaCajan broj sakralnih objekata i1 prostora drugih hris¢anskih
konfesija: samostani, katedrale, crkve, kapele, groblja, spomenici i dr. u
gradskim centrima i ruralnim podrucjima. Veliki broj njih je pod zastitom
drzave kao spomenici kulture od velikog ili izuzetnog znacaja. Treba
staviti poseban akcenat na razvoj ovog oblika turistickih kretanja koji se
jo§ naziva hodocasnicki ili poklonicki turizam, a koji ima veliki potencijal
zbog Cinjenice da je AP Vojdovina multikonfesionalan prostor sa
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apsolutno raznolikom mapom sakralnih objekata i prostora svih
hris¢anskih konfesija kao i drugih monoteistickih religija. Postoje tragovi
od praistorije, kroz arheologiju, preko ranog srednjeg veka i romantike do
savremenih sakralnih gradevina koje zavreduju posebnu paznju i
svakodnevno su posec¢ene od strane turista.

Na prostoru pokrajine postoje svedocanstva rimokatolicke, pravoslavne,
evangelicke (luteranske, reformatorsko-kalvinisticke), grkokatolicke
(unijatske — rusinske), baptisticke, metodisticke hriS¢anske prakse, kao i
nazarenske, judaisticke i islamske zajednice.

Posebno treba izdvojiti sinagoge u Subotici i Novom Sadu, pravoslavne
manastire na Fruskoj gori, manastir Bodani sa kanonizovanom
cudotvornom ikonom Bogorodice, manastir Kovilj, romanic¢ku katolicku
crkvu u Morovicu i samostan u Bacu sa tvrdavom Bac.

lako se ne vodi evidencija poseta, primetno je da se sve veéi broj turista
upucuje na pomenute destinacije. Posebno su atraktivna groblja koja
posecuju Jevreji i podunavske Svabe kojih je nekada bilo mnogo vise na
ovim prostorima, a koji neguju kulturu secanja svojih predaka i Zele da
vide mesta odakle su njihove porodice potekle pre Drugog svetskog rata.
Master planom odrzivog razvoja Fruske gore iz 2011. godine definisana je
isto¢na i zapadna ruta posete fruSkogorskim manastirima. Potrebno je dalje
razradivati tematske rute i ture kretanja kada je ovaj turisticki proizvod u
pitanju.

11. Turizam gradova - Ovaj turisti¢ki proizvod usko je povezan sa
mnogobrojnim ostalim komplementarnim turistickim proizvodima. Usko
je vezan za prostor vecih gradskih i1 urbanih destinacija: Novi Sad,
Subotica, Zrenjanin, Pancevo, Vrsac, Kikinda, Sombor i dr. Za kreiranje
same ponude Koriste se isti resursi kao i za druge turisticke proizvode sa
kra¢om formom zadrZavanja na destinaciji.

12. Ekoturizam - Ekoturizam je turisticki proizvod koji se bazira na
aktivnostima turista u o¢uvanoj prirodi i u zasticenim prirodnim dobrima.
Prirodni 1 kulturni turisticki potencijali u zasticenim rezervatima prirode 1
NP Fruska gora u Vojvodini mogu se oceniti najviSom ocenom. Na osnovu
primenjenih kriterijuma (prostornih, ekoloskih, motivskih, funkcionalnih i
dr.) i moguc¢ih turisti¢ki proizvod uz poStovanje principa odrzivog razvoja,
kao strateski prioriteti definisani su oblici u prostoru rezervata i NP 1 van
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granica rezervata.

Pored mnogobrojnih aktivnosti poput posmatranja ptica, plovidbe kroz
kanale u vlaznim staniStima, rekreacije i volonterskih akcija u obodnim
delovima ili u okviru samih zasti¢enih podru¢ja u naseljima mogu se
organizovati kulturno-turisticka deSavanja (prezentacija etno-folklornih
karakteristika i animacija kroz Skole starih zanata). U SRP definisane su
zoniranjem oblasti u kojima je dozvoljena turisticka aktivnost. Prostornim
planovima za svako podrucje (od nacionalnog nivoa do podrucja posebne
namene) predvideno je da se izgrade vizitorski centri sa izlozbenim delom,
suvenirnicom i sanitarnim ¢vorom.

Glamping je poznat i kao luksuzno, to jest, glamurozno kampovanje.
Predstavlja aktivni odmor koji omogucava da se uziva u prirodi Sa
pogodnostima kakve postoje u hotelima sa pet zvezdica, uz neprikosnoveni
pristup prirodi i spoj luksuza i jednostavnosti. Ljudi Zzele odmor u kom ¢e
se stopiti sa prirodom i zaista odmoriti, pa je kampovanje sve popularnije.
Ovo jedinstveno iskustvo u kombinaciji glamura i kampovanja omogucava
da se odabere udoban smestaj u okruzenju u kojem ¢ete mo¢i da planinarite
1 uzivate na proplanku, u Sumi ili na plazi.

13. Turizam specijalnih interesa - Ovaj turisticki proizvod obuhvata
resurse, usluge i proizvode ve¢ pomenutih proizvoda koji se ti¢u koriS¢enja
prirodnih 1 antropogenih motiva koji pokrecu turiste na ovakva putovanja.
U okviru ovih ruta mogu se uvrstiti i tematske rute Saveta Evrope poput
vinske ture, rute istaknutih grobalja, Ruta knjiZevnica, transromanika 1
druge kulturne rute. Isto tako, razliCite rute posvedene istorijskim
periodima poput NOB-a, srednjovekovnih utvrdenja, putevi rimskih
imperatora na prostoru danaSnje AP Vojvodine i1 druge tematske i
avanturisticke rute.

14. Sportsko-rekreativni turizam - Ovaj oblik turistickih kretanja
obuhvata najsiri spektar sportsko-rekreativnih aktivnosti koje se odvijaju
na kopnu, pored vode i na vodi, u gradskim i ruralnim destinacijama, van
naseljenih mesta, 1 u okviru raznih sportskih klubova i udruzenja. Usko je
povezan sa zdravstvenim, kamping turizmom, omladinskim turizmom, i
ciklo-turizmom. EuroVelo 6 biciklisticka ruta povezuje Atlantski okean sa
Crnim morem. Ruta od Ulma prati tok reke Dunav do njegove delte, a u
nasu zemlji ulazi kod Backog Grega i nastavlja se duZinom od 667 km do
Negotina. lako postoji dosta zadovoljavajuca signalizacija, potrebno je
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nastaviti sa opremanjem ove rute raznim propratnim sadrzajima.

Ciklo-turizam treba razvijati i u gradskim centrima po AP Vojvodini, na
Fruskoj gori i Vr$ackim planinama i duz magistralnih drumskih i ostalih
vodenih tokova: Save, Tise, Begeja i bogate kanalske mreZze.

15. Lovni i ribolovni turizam - Vojvodina je raj za zaljubljenike u lov i
ribolov — reke su bogate razli¢itim vrstama riba, a na livadama, u atarima
njiva 1 planinama zive razne vrste divljaci. Lovni turizam predstavlja
veoma proizvod specijalnih interesa koji zahteva stroga pravila ponaSanja
u uslovima dobro organizovanih svih karika u lancu pruzanja usluga: od
prelaska granice, prevoza do lovista, obezbedivanja dozvola za oruzje i
municiju, stru¢nih vodica, kao i1 veterinarskih dozvola i svih drugih uslova
za izvoz divljaci.

Lovac turista moze loviti i izvoditi obuku lovackih pasa u lovistu samo uz
posredovanje ovlas¢ene agencije koja poseduje zakljuCen ugovor sa
korisnikom lovista; u svakom trenutku uz sebe mora nositi dokumentaciju
za lovacko oruzje, opticke nisane i municiju koju koristi, kao i za lovacke
pse. Dozvoljen je lov samo one vrste divljaci koja je navedena u dozvoli
za lov, a po odobrenju stru¢nog pratioca.

U naseljenim mestima organizuju se mnogobrojne manifestacije, a postoji
1 veliki broj asocijacija lovaca i ribolovaca. U Srbiji postoji ¢ak 321 loviste
na povrsini od oko 6,5 miliona hektara, a na oko 90% povrsina gazduju
lovacka udruZenja sa 24 ogradena lovista 1 150 lovackih kuc¢a. Takode,
postoji oko 400 organizacija i klubova sportskih ribolovaca u kojima je
moguce dobiti dozvolu za ribolov. Na svakoj dozvoli su odstampana
pravila, odnosno dozvoljena duZina ribe za ulov, lovostaj na plemenite
vrste, vreme mreS¢enja odredenih vrsta, kao 1 dozvoljeni alati 1 nacini lova.
U Vojvodini je ustanovljeno 152 lovista sa povrSinom od 2.153.619,51 ha.
Od toga lovacka udruzenja gazduju sa 120 lovista ukupne povrSine
2.006.910,85 ha. Na ribnjacima je ustanovljeno 13 lovista ukupne povrSine
9.226,53 ha.

16. Omladinski i volonterski turizam - Omladinski turizam predstavlja
specifi¢an trzi$ni segment u okviru turizma. Ima dugu tradiciju u Evropi i
njegov znacaj je sve ve¢i. U eri izazova bez presedana za turisticku
industriju, putovanja mladih predstavljaju ne samo vazan segment trzista,
vec¢ 1 vitalni resurs za inovacije 1 promene. Sa recimo 356 miliona mladih
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od 10 do 24 godine, Indija ima najveéu populaciju mladih na svetu uprkos
tome §to ima manju populaciju od Kine. Danas mladi putnici (od 16 do 25
godina) c¢ine vise od 20% medunarodnih dolazaka turista, prema
statistikama Svetske turisticke organizacije.

Prema definiciji Svetske turisticke organizacije, putovanje mladih
ukljucuje: sva samostalna putovanja za periode krac¢e od godinu dana, za
osobe od 16 do 29 godina, koja su motivisana, delimi¢no ili u potpunosti,
zeljom da iskuse druge kulture, izgrade Zivotno iskustvo i/ili imaju Koristi
iz prilika za formalno i neformalno ucenje izvan uobicajenog okruzenja.

S obizrom na to da u AP Vojvodini postoje univerzitetski centri: Novi Sad,
Zrenjanin, Subotica, Sombor, kao i Siroka mreza omladinskih centara i
organizacija, moze se ocekivati da ¢e rasti potreba da razvojem usluga,
proizvoda i smesStajnih kapaciteta za studente, omladinu i volontere. Grad
Novi Sad je poneo titulu Evropske omladinske prestonice 2019. godine. |
nakon toga i dalje posluje Omladinski savez udruzenja OPENS koji
nastavlja rad na podizanju kvaliteta zivota mladih, njihovom ukljucivanju
u javne politike i razvoju grada kao omladinske turisti¢ke destinacije.

Omladinski turizam kod nas je koncept u nastajanju, ali ga vladine politike
jos uvek ne prepoznaju kao trziSnu niSu turisticke industrije. DanaSnja
omladina koja je nezavisna, voli da se krece, vidi mesta, sklapa nova
prijateljstva, istrazuje nove destinacije, prepusta se fizickim aktivnostima
1 stice viSe znanja. Industrija omladinskog turizma je podeljena u dve
kategorije: kvalitativni i kvantitativni aspekti. Kvalitativni aspekt se odnosi
na aspekte vezane za kvalitet, sigurnost, fleksibilnost i pristup.
Kvantitativni aspekt tice se rasta omladinskog turizma, njegovog znacaja
u odnosu na turizam i putnih troskova mladih. Zanimljivo je da omladinski
turisti troSe vise ili istu koli¢inu novca kao 1 druge vrste turista jer se u
proseku zadrzavaju 4 puta duze od prosecnog posetioca.

17. Edukativni turizam - Edukativni turizam oznacava turisticki segment
u kome je kombinacija ucenje-poducavanje osnova programa, odnosno
podrazumieva poseban segment turizma gde putovanja imaju vaznu
edukativnu komponentu. Dodatni termini koji se koriste za navedeni oblik
turizma su studijska putovanja i odmori uz u¢enje. Ovaj turistic¢ki proizvod
se isto moze podvesti pod kulturni u smislu npr. preferiranja renesanse
umetnosti i arhitekture i poseta kulturnim mestima. Bitno je istaknuti da je
ovaj turisti¢ki proizvod nesto vise od znatizelje ili fascinacije odredenom
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temom, fenomenom, objektom ili mestom. Kroz edukativni turizam turisti
zadovoljavaju svoju znatizelju, susre¢u se s razli¢itim jezicima i
kulturama, stimuliSu interes za arhitekturom i1 umetnosti, te osvescuju
vaznost o¢uvanja prirode, flore i faune.

U Vojvodini potoji bogata ponuda izletnickih i ekskurzionih destinacija.
Ekskurzioni turizam kao oblik putovanja na blize destinacije ima dugu
tradiciju i saznajni karakter. Ekskurzije predstavljaju jedan od specifi¢nih
oblika turistickih kretanja i kao takve mogu se posmatrati sa aspekta
njihovog velikog udela u turistiCkom prometu na turistickom trzistu Srbije
generalno. Potraznja za ovim vidom turistickih putovanja je konstantna,
¢ime se istice njihov ekonomski znacaj. Tematske ekskurzije dece u
zastiCenim podru¢jima razvijaju interesovanje za prirodu i doprinose
sticanju ekoloskih navika. Na taj nacin, deca se upoznaju sa nacinima
zaStite Zivotne sredine, negujuci pozitivan odnos prema vrednostima
o¢uvane prirodne sredine, Sto predstavlja Sansu za podizanje nivoa
ekoloske svesti buducih narastaja.

Dobar primer je zavi¢ajni kompleks Mihajla 1. Pupina, koji je smesten u
rodnom Idvoru i obuhvata njegovu kuc¢u, muzejsku zbirku i narodni dom,
kao i crkvu u kojoj je krsten Pupin. U planu je rekonstrukcija osnovne
Skole, koju je i sam Pupin pohadao, a ujedno ona predstavlja muzej sa svim
Pupinovim patentima. Ovim bi centar znanja dobio na ve¢em znacaju, $to
je bila 1 Zelja Pupina kada je zaveStao Citav komleks svom Idvoru. Na
lokalitetu postoje razli€iti programi u zavisnosti od uzrasta posetilaca, $to
posetu Cini interesantnijom za dacke ekskurzje, ali 1 individualne
posetioce, kako dece tako i odraslih.

18. Konjicki turizam - Konjicki turizam oznacava turisti¢ki segment koji
je namenjen najvise turistima sa visokim plateznim sposobnostima. U AP
Vpovodini vekovima unazad se baStini uzgajanje konja i odrzavanje
mnogobrojnih manifestacija 1 takmicenja. Neki od brojnih ergela u
Vojvodini su:

Ergela u Zobnatici, kao naselje sa dugom konjicarskom istorijom gde je
ergela osnovana 1779. godini. Turisti mogu odabrati vise usluga: voznja
kocijama, jahanje ili obilazak ergele uz pratnju vodia, a mogu se
opredeliti i za jahanje na otvorenom terenu. Vredi posetiti i Konjic¢arski
muzej, gde je predstavljen istorijat ovog sporta u slikama, ¢lancima,
trofejima i ostalim predmetima.
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Ergela u Karadordevu je mozda najpoznatija zahvaljujuéi ¢injenici §to je u
blizini naselja jedna od rezidencija nekadasnjeg predsednika drzave, Josipa
Broza Tita. Godine 1972. kraljica Elizabeta II je obiSla okolinu na
kocijama, prilikom njene posete u bivsoj Jugoslaviji. Ergela je osnovana
1880. U lokalnom muzeju pored brojnih pehara i fotografija, izloZeni su i
vedi predmeti, kao Sto su zaprezne sanke i koc€ije iz vremena Tita. Knjiga
gostiju koja se tu nalazi jeste najstariji dokument tog tipa u zemlji, posto
sadrzi upise posetilaca ve¢ od 1924. godine.

Dvorac Fantast i ergela neki zovu salasem Bogdan. Taj naziv dobio je po
naj¢uvenijem grlu ergele, koji je 1932. godine na Beogradskom hipodromu
osvojio sve moguce nagrade. Pored bajkovite kurije, zemljoposednik
Bogdan Dunderski je izgradio i ergelu, posto je bio veliki ljubitelj konja.
Posetioci mogu jahati, a tokom zimskih meseci mogu zaobic¢i okolinu na
zapreznim sankama.

Ergela Kelebija je relativno mlada sa svojih 25 godina, ali zbog lepote i
ponudenih sadrzaja ipak je najistaknutija medu ovde nabrojenima.
Organizuju pojedinacne i grupne izlete, ,,team building” sastanke, $kole u
prirodi, konjicke ture i kampove. Zainteresovani mogu jahati i voziti
fijakerom. Najmladima je na raspolaganju i uredeno igraliste.

Bunford farma i ergela osnovane su 2005. Ovo je savr§eno mesto za pravi
seoski izlet, gde deca mogu upoznati razne domace zivotinje u prijatnom
ambijentu.

Furioso park avanture i ergela prima posetioce ljubitelje konja od 2009.
godine. Nude obuku jahanja za decu i zainteresovane, a iskusnijim
jahacima stoji na raspolaganju i jahanje na otvorenom terenu. Oni koji se
ipak opredele za smireniji odmor, njima se nudi voznja ko¢ijama. 2017.
godine svoju ponudu su prosirili sa parkom avanture.

Konjic¢ki turizam je u svetu jedan vid turistickog proizvoda koji je izuzetno
zastupljen 1 privlaci ljude koji imaju dobru plateznu mo¢. Ovaj turisti¢ki
proizvod pored profesionalnih ucesnika predstavlja i avanturu za decu,
relaksaciju 1 avanturu za odrasle. Ture jahanja koje se organizuju obi¢no
traju od sat vremena da pola dana. Za one koji nisu iskusni jahaci, obuka
je organizovana uz nadzor instruktora. Kreirana je konjic¢ka turisticka tura
sa viSe od pedeset tacaka na pet stotina kilometara dugoj ruti od Subotice
do Trebinja.
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19. Tranzitni turizam - AP Vojvodina ima izuzetan tranzitni i turisticko-
saobracajni polozaj. Pored Koridora 10 i E-70 auto-puta, postoje dobri
magistralni pravci koji povezuju vece gradske centre sa manjim
varoSicama 1 selima. Dovoljan broj grani¢nih prelaza sa Hrvatskom,
Madarskom i Rumunijom pogoduje privlacenju inostranih gostiju. Gradski
centri i sediSta opStina u Vojvodini, kao i planine Fruska gora i VrSacke
planine, poseduju atraktivnosti i turisticu infrastrukturu za domace i strane
turiste koji Zele da kratko borave na destinaciji, a da pritom obidu veci broj
lokaliteta.

Pogodnosti ove vrste organizovanja proizvoda i usluga lezi u tome §to se
gostima moze ponuditi sve ono S$to je aktuelno u trenutku kada se gosti ili
grupa gostiju nadu na nekoj destinaciji: koncerti i drugi kulturni programi,
noc¢ni zivot, razne sportske aktivnosti, izleti van naseljenih mesta na salase,
u vinarije, posete manastirima, aktivnosti u prirodi i sl.

20. Pivski turizam - AP Vojvodina ima visevekovnu tradiciju proizvodnje
piva. Recimo, kao primer treba navesti Grad Zrenjanin u kom se od 1745.
proizvodi pivo, a od 1986. postoji ponuda pivskog turizma. Takva tradicija
postoji i u Apatinu, Celarevu, Novom Sadu, Novom Be&eju, Panéevu i
drugim mestima Vojvodine. U Zrenjaninu se odrzava i Simpozijum o
pivarstvu sa medunarodnim uc¢es¢em a koji je jedini takve vrste u zemlji.
U Novom Sadu se odrzava beer festival zanatskih (craft) pivara, kao i
Oktober fest na Novosadskom sajmu. Zatim u Panc¢evu ,,Dani Vajferta”, u
Novom Beceju se organizuje ,,Ulica zanatskog piva”, a u Zrenjaninu
¢uveni festival ,,Dani piva”. Grad Zrenjanin ima i Muzej piva, jedinstven
u zemlji po oCuvanosti celog pogona gde se kuvalo pivo, a poseduje i
mnogo eksponata. Sam turisti¢ki proivod spada u grupu kulturnog turizma
jer su pivare i pivarijumi svojevrsni muzeji i galerije koje bastine
proizvodnju piva. Prema podacima o visini zarade od pivskog turizma,
moze se zakljuciti da je on vrlo unosan. Najbolji je primer je Oktoberfest
u Minhenu (Bavarska), koji je pre Covid-19 pandemije prema efektima
multiplikatora ostvarivao zaradu od 1,2 miliona evra, za tri nedelje
odrzavanja a gde se osim prodaje piva i drugog pica zaradi i od hrane,
prodaje robe Siroke potrosnje, smestaja - nocenja, prodaje suvenira itd.
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Tokom istorije turizam se neprekidno suoc¢avao sa krizama koje su uticale
na njegov razvoj. Pocetkom XXI veka, nekoliko znacajnih kriza, imalo je
negativan efekat na svetsku turisticku privredu, pocev od teroristickih
napada na SAD, Svetske ekonomske krize, prirodnih katastrofa, politickih
kriza, itd. Turizam je za posledicu imao pad turistickog prometa i prihoda,
sa manjim ili ve¢im uticajima na svetska turisti¢ka kretanja.

Nijedna kriza medutim nije imala tako veliki uticaj na medunarodni
turizam kao pandemija prouzrokovan virusom SARS-CoV-2. Indikatori
turistickog prometa bili su nepovoljni u celom svetu. Mozemo slobodno
da kazemo da moderno doba ne belezi nijednu analognu situaciju. Efekti
pandemije korona virusa, ne samo po zdravlje, nego i Citav spektar
ekonomskih aktivnosti bili su bez presedana u istoriji: prekinuti lanci
snabdevanja, nemoguénost putovanja, nevideni pritisak na zdravstveni
sistem u celini, veliki broj otpuStenih radnika u gotovo svim sektorima itd.
Pandemija Covid-19 je znacajno uticala na ekonomiju vecine zemalja.
Posebno su bile pogodene usluzne delatnosti, kao i one koje su dominantno
orijentisane na medunarodno trziste.

Medunarodni turizam je bio tipican primer negativnog ekonomskog efekta.
Smanjila se prometna povezanost emitivnih i receptivnih turisti¢kih regija
zbog uspostave epidemioloSkih mera usmerenih na suzbijanje brzog
Sirenja bolesti. Svi napori koje je mnoStvo zemalja sveta masovno
preduzimao kako bi spreCili Sirenje virusa, poput socijalne distance,
samoizolacije, zatvaranja granica i slicnih akcija, imali su veliki uticaj na
nisku turisticku potraznju u celom svetu.

Rezultati koji su ostvareni u 2020. i delimi¢no u 2021. godini pokazali su
dosta zabrinjavajuce tendencije. Pad medunarodnog turizma 2020. godine
od 73,9% u odnosu na 2019. godinu, procenjeni direktan gubitak od 1.300
milijardi $, sa evidentno ve¢im indirektnim, potvrduje prethodno iznet
stav. Sli¢na situacija je bila i na podrucju Republike Srbije, gde je tokom
2020. godine zaustavljen intenzivan razvoj medunarodnog turizma.

Tokom 2021. i 2022. godine turizam se donekle oporavio. Danas se ve¢

govori o transformisanom svetu nakon pandemije. Analiti¢ari i stru¢njaci
u razlic¢itim oblastima se slazu da nakon zavrSetka pandemije ,,niSta vise
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nece biti isto”. Nastupice ,,nova normalnost”, sa mnogim promenama u
nacinu zivota i poslovanja. O¢ekuju se promene i u ponasanju potrosaca.

Medutim S$irenje Korona virusa nije zaustavljeno. Postoji i dalje
neizvesnost buduceg kretanja zaraze korona virusom, koja otezava procene
buducih ekonomskih i turistickih kretanja i sa strane traznje i sa strane
ponude. Veliki problem predstavlja nepredvidivost medunarodnog turizma
u narednim godinama. Projekcije medunarodnog turizma se menjaju
gotovo svakog meseca. Kriza uslovljena ratnim deSavanjima u Ukrajini
direktno i indirektno utice na turizam. Takode i cene su znacajno vece U
odnosu na period pre pandemije. Aranzmani su poskupeli u vecini
znacajnih turistickih destinacija, i to ne samo zbog Korona virusa, ve¢ i u
skladu sa inflacijom u evrozoni. Takode rast cena energenata znacajno
utice na turizam, pre svega na saobracaj.

Kako bi uspela da povrati stepen razvijenosti turizma, Srbija ¢e, kao i
ostale zemlje, morati mnogo da radi na unapredenju kvaliteta turisticke
ponude. Turisticka preduze¢a morace da uloze veliki napor u marketing
aktivnosti, koje ¢e biti usmerene i ka stranim trziStima, 1 prema regionu, ali
i ka domaéim turistima kako bi nastavili da viSe putuju unutar svoje zemlje.
Orijentacija na domaci turizam, kao kratkoro¢no prelazno resenje, naravno
ne moze u potpunosti da umanji negativne ekonomske efekte, kako na
globalnom nivou, tako i na nivou Republike Srbije. Da bi se smanjio
negativan efekat, mnoge destinacije su se okrenule razvoju domaceg
turizma, odnosno, svoju turisticku ponudu su usmerile ka privlacenju
domacih turista, uz veliku podrSku drzave, pre svega u vidu podsticaja
putem vaucera.

Potpuni oporavak turizma, globalno ali i kod nas, dogodice se kada vise ne
bude opasnosti od bolesti Covid-19 i kada se na globalnom turistickom
trziStu ponovo uspostavi ravnoteza i poverenje izmedu turisticke ponude i
potraznje, $to je neophodan preduslov bilo kojeg turisti¢kog rasta i razvoja.
Vreme oporavka nakon krize turizmu u Srbiji ¢e otvoriti neke nove Sanse,
ali doneti 1 izazove koji se odnose na destinacijski menadzment, pracenje
kvaliteta, upravljanje kretanjem turista, pracenje zahteva pojedinih trzisnih
segmenta, lobiranje za vazne projekte u destinaciji, zaStitu kulturno-
istorijskog nasleda, prirodnih podrucja itd.

Kvantitativnim istraZivanjem testirana je hipoteza istrazivanja: Kako i u
kojoj meri je Covid-19 uticao na turisti¢ki sektor AP Vojvodine. Rezultati
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ispitivanja aktuelnog i buduceg uticaja globalne krize inicirane korona
virusom na odabrane segmente turizma AP Vojvodine su sledeéi:

Prema registrovanoj oblasti poslovanja privrednih subjektata —
ispitanika, uzorak ¢ini 18,4% ispitanika iz oblasti smestaja, 39,0%
ispitanika iz oblasti pripremanja i posluzivanja hrane 1 pica 1 42,6%
ispitanika iz oblasti putni¢kih agencija, tur-operatora, usluga
rezervacije 1 pratecih aktivnosti. Prema veliCini ispitanika, uzorak
¢ini 61,8% mikro preduzeéa, 32,0% malih preduzeca, 4,0%
preduzeca srednje veli¢ine 1 2,2% velikih preduzec¢a. Prema
pravnoj formi ispitanika, uzorak ¢ini 71,7% privrednih drustava i
28,3% preduzetnika.
Imajuéi u vidu da vecina poslovnih subjekata u turizmu ocekuje
povecanje prihoda, sa istim nivoom rashoda i bez znacajnog
odstupanja broja radnika u odnosu na godinu pre nastanka Krize,
mogu se uvideti pozitivni post-kovid efekti. Turizam, kao delatnost
se oporavlja 1 ide uzlaznom putanjom, o ¢emu svedoce pozitivne
performanse poslovnih subjekata.

Prema koriS¢enju paketa ekonomskih mera, 38,6% ispitanika je

navelo da je koristilo prvi paket mera, 37,9% ispitanika je navelo

da je koristilo drugi paket mera i 22,9% ispitanika je navelo da je

koristilo tre¢i paket mera. Najvise koriS¢ena mera u okviru prvog i

drugog paketa je direktna pomo¢ preduzecima kroz uplatu

minimalne zarade, koja je, najceSce, koriS¢ena za isplatu plata.

NajviSe koriS¢ena mera u okviru tre¢eg paketa je subvencija za

turisticke agencije.

Najveci doprinos u okviru prvog paketa imala je mera odlaganje

plaanja poreza na =zarade 1 doprinose, direktna pomoc

preduze¢ima kroz uplatu minimalne zarade, te krediti za likvidnost

Fonda za razvoj.

e Najveci doprinos odlaganja pla¢anja poreza na zarade i
doprinose je kod malih preduzeca i privrednih drustava, a
najmanji kod mikro preduzeca 1 preduzetnika. Postoji
podjednak doprinos mera prvog paketa prema oblasti
poslovanja privrednih subjekta.

e Najveci doprinos direktne pomo¢i preduze¢ima kroz uplatu
minimalne zarade je kod ispitanika iz oblasti pripremanja i
posluzivanja hrane i pi¢a, malih preduzeca, privrednih
drustava, a najmanji kod putni¢kih agencija, tur-operatora,
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usluga rezervacije i pratec¢ih aktivnosti, velikih preduzeca, kao
I kod preduzetnika.

e Najveci doprinos kredita za likvidnost je kod malih preduzeca,
a najmanji kod velikih preduzeca. Postoji podjednak doprinos
mera prvog paketa prema oblasti poslovanja privrednih
subjekta. Privredni subjekti razli¢ite pravne forme podjednako
percipiraju kredit za likvidnost.

Veci doprinos u okviru drugog paketa imale su mere: direktna

pomoc¢ preduzec¢ima kroz uplatu 60% minimalne zarade 1 odlaganje

placanja poreza na zarade i doprinose za jedan mesec.

e Najveci doprinos direktne pomoéi preduzeéima kroz uplatu
60% minimalne zarade je kod ispitanika iz oblasti smestaja,
malih preduzeca, privrednih druStava, a najmanji kod
putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i prate¢ih
aktivnosti, velikih preduzeca, preduzetnika.

e Najve¢i doprinos odlaganja placanja poreza na zarade i
doprinose za jedan mesec je kod ispitanika iz oblasti smestaja,
malih preduzeéa, privrednih drustava, a najmanji kod
putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i prate¢ih
aktivnosti, velikih preduzeca, preduzetnika.

Veci doprinos u okviru tre¢eg paketa mera su dale subvencije za
hotele od subvencija za turisticke agencije. Ispitanici razliite
oblasti poslovanja podjednako percipiraju doprinos subvencija za
hotele 1 turisticke agencije. Najve¢i doprinos subvencije za
turisticke agencije je kod srednjih preduzeca, a najmanji kod
velikih preduzeca. Ispitanici razliite veli¢ine podjednako
percipiraju doprinos subvencije za hotele. Doprinos subvencije za
turisticke agencije visi je kod privrednih drustava, a nizi kod
preduzetnika. Ispitanici razli¢ite pravne forme podjedanko
percipiraju subvencije za hotele.

Privredni subjekti su ocenjivali izdasnost, blagovremenost i

targetiranost paketa ekonomskih mera sa niZim ocenama, tj. manje

su zadovoljni sa izdaSnosSc¢u, blagovremenosSc¢u i targetiranoS$cu
uvedenih paketa mera. lzuzetak predstavlja blagovremenost
drugog paketa mera, pri ¢emu su privredni subjekti ocenjivali
blagovremenost drugog paketa sa vi§im ocenama, tj. zadovoljniji
su blagovremno$¢u uvodenja. Ispitanici su vrlo slino ocenili
izdasnost prvog (2,23), drugog (2,27) 1 treéeg (2,24) paketa
ekonomskih mera. Kada je u pitanju blagovremenost, najmanje su
zadovoljni blagovremenosc¢u treceg paketa ekonomskih mera, dok
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su najzadovoljniji sa blagovremenos¢u drugog paketa ekonomskih
mera (2,4). Najmanje su zadovoljni sa targetiranos$cu, jer prvi i
drugi paket nije obuhvatio privredne subjekte iz oblasti turizma.
Tek se trec¢i paket ekonomskih mera odnosio na privredne subjekte
iz oblasti turizma.

Najvece zadovoljstvo sa izdasnos¢u prvog paketa ekonomskih
mera je kod ispitanika iz oblasti smestaja, malih preduzeca, a
najmanje kod putni¢kih agencija, tur-operatora, usluga
rezervacije i1 pratecih aktivnosti, velikih preduzeca. Ispitanici
razli¢ite pravne forme podjednako su zadovoljni sa izdasnos¢u
prvog paketa ekonomskih mera.

Najveée zadovoljstvo sa blagovremenos$éu prvog paketa
ekonomskih mera je kod ispitanika iz oblasti pripremanja i
posluzivanja hrane i pi¢a, malih preduzecéa, a najmanje kod
putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije 1 pratecih
aktivnosti, velikih preduzeca. Ispitanici razli¢ite pravne forme
podjednako su zadovoljni sa blagovremenos¢u prvog paketa
ekonomskih mera.

Najvece zadovoljstvo sa targetirano$¢u prvog paketa
ekonomskih mera je kod ispitanika iz oblasti smeStaja i
privrednih druStava, a najmanje kod oblasti pripremanja i
posluzivanja hrane i1 pi¢a i preduzetnika. Ispitanici razlicite
veli¢ine podjednako su zadovoljni targetiranoS¢u prvog paketa
ekonomskih mera.

Najvece zadovoljstvo sa izdaSnoS¢u drugog paketa
ekonomskih mera je kod ispitanika iz oblasti pripremanja i
posluzivanja hrane i pi¢a, malih preduzec¢a, a najmanje kod
putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i pratecih
aktivnosti, velikih preduzeca. Ispitanici razli¢ite pravne forme
podjednako su zadovoljni sa izda$nos¢u drugog paketa
ekonomskih mera.

Najvece zadovoljstvo sa blagovremenoS¢éu drugog paketa
ekonomskih mera je kod ispitanika iz oblasti pripremanja i
posluZivanja hrane 1 pi¢a, malih preduzeca, a najmanje kod
putnickih agencija, tur-operatora, usluga rezervacije i pratecih
aktivnosti, velikih preduzeca. Ispitanici razli¢ite pravne forme
podjednako su zadovoljni sa blagovremenos¢u drugog paketa
ekonomskih mera.

Najve¢e zadovoljstvo sa targetiranoS¢u drugog paketa
ekonomskih mera je kod ispitanika iz oblasti smeStaja, malih
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preduzeca, privrednih drustava, a najmanje kod oblasti
pripremanja i posluzivanja hrane i pica, velikih preduzeca,
preduzetnika.

Rezultati projekta mogu da se iskoriste kao podloga za dalja, obuhvatnija
istrazivanja o uticaju pandemije i njome pokrenute globalne ekonomske
krize na turizam AP Vojvodine. Takode, rezultati istrazivanja mogu
posluziti kao svojevrsna osnova u formulisanju strategije razvoja turima
AP Vojvodine.

Preciznija ocena uticaja globalne krize na turisti¢ki sektor, a i na celokupni
privredni sistem pokrajine, zahteva primenu slozenih ekonometrijskih
modela, ali i dodatne podatke o epidemioloskim merama, ekonomskoj
politici, kretanjima u svetskoj privredi i dr., $Sto moze da bude jos jedan od
logi¢nih nastavaka ovog projekta.
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PRILOG

Postovani, pred Vama se nalazi upitnik koji predstavlja deo empirijskog
dela kratkoro¢nog projekta ,,Analiza uticaja globalne krize na odabrane
segmente vojvodanskog turizma“. Molimo Vas da odgovorite na sledeca
pitanja, koja se ticu poslovanja Vase firme, kao i da date ocenu
ekonomskih mera Vlade Republike Srbije za pomo¢ privredi u toku
pandemije.

I sekcija — socio-demografske karakteristike ispitanika:

1. Registrovana oblast poslovanja Vase firme je:

a) smestaj (55)

b) delatnost pripremanja i posluzivanja hrane i pic¢a (56)

c¢) delatnost putnickih agencija, tur-operatora, usluge rezervacije i pratece
aktivnosti (79)

2. Registrovana delatnost Vase firme je:

a) hoteli 1 slican smestaj (5510)

b) odmaralista i sli¢ni objekti za kraci boravak (5520)

c) delatnost kampova, auto-kampova i kampova za turisticke prikolice
(5530)

d) ostali smestaj (5590)

e) delatnost restorana i pokretnih ugostiteljskih objekata (5610)
f) ketering (5621)

g) ostale usluge pripremanja i posluzivanja hrane (5629)

h) usluge pripremanja i posluzivanja pica (5630)

1) delatnost putnickih agencija (7911)

j) delatnost putnickih tur-operatora (7912)

k) ostale usluge rezervacije i delatnosti povezane s njima (7990)

3. Prema velicini, VaSa kompaniji spada u:
a) mikro preduzece

b) malo preduzece

¢) srednje preduzece

d) veliko preduzece

4. Prema pravnoj formi, Vasa kompanija spada u:

a) privredno drustvo
b) preduzetnik
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Il sekcija — stanje pre krize i projekcije prihoda, tro$kova i broja
zaposlenih

1. Nivo prihoda u 2019. godini (pre krize) u Vasoj kompaniji je bio:

a) do 8.500 eura

b) 8.500-40.000 eura

¢) 40.000-80.000 eura

d) 80.000-850.000 eura

e) preko 850.000 eura

2. Ocekivani nivo prihoda u 2022. godini je:
a) do 8.500 eura

b) 8.500-40.000 eura

c) 40.000-80.000 eura

d) 80.000-850.000 eura

e) preko 850.000 eura

3. Projekcija kretanja prihoda u 2022. godii:
a) ocekujemo iste prihode kao u 2019. godini
b) ocekujemo vece prihode od 2019. godine
¢) ocekujemo manje prihode od 2019. godine

4. Nivo rashoda u 2019. godini (pre krize) u Vasoj kompaniji je bio:
a) do 8.500 eura

b) 8.500-40.000 eura

c) 40.000-80.000 eura

d) 80.000-850.000 eura

e) preko 850.000 eura

5. Ocekivani nivo rashoda u 2022. godini je:
a) do 8.500 eura

b) 8.500-40.000 eura

c) 40.000-80.000 eura

d) 80.000-850.000 eura

e) preko 850.000 eura

6. Projekcija kretanja rashoda u 2022. godii:
a) o¢ekujemo iste rashode kao u 2019. godini
b) ocekujemo vece rashode od 2019. godine
c¢) ocekujemo manje rashode od 2019. godine
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7. Prosecan broj zaposlenih u 2019. godini je bio:

8. ProsecCan broj zaposelnih u 2022. godini (do danaSnjeg datuma) je:

9. Projekcija kretanja zaposlenih u 2022. godii:

a) oCekujemo isti broj zaposlenih kao u 2019. godini
b) ocekujemo veci broj zaposlenih od 2019. godine
¢) ocekujemo manji broj zaposlenih od 2019. godine

10. Trenutno stanje Vase kompanije ocenili bi ste kao:
a) veoma lose

b) lose

¢) ni dobro ni lose

d) dobro

e) veoma dobro

Il sekcija — koriSéenje programa ekonomskih mera za podrsku
privredi Srbije

1. Da li ste koristili pomo¢ drzave u okviru Programa ekonomskih mera za
podrsku privredi Srbije

a) da

b) ne

2. Zaokruziti koji od paketa mera pomoci ste koristili (viSe odgovora se
moze zaokruZziti)

a) prvi paket mera

b) drugi paket mera

c) tre¢i paket mera

d) nijedan

3. U okviru prvog paketa mera najvise ste koristili:

a) mere poreske politike

b) direktna pomo¢ preduze¢ima kroz uplatu minimalne zarade

c¢) mere za oCuvanje likvidnosti

d) ostale mere (uvodenje moratorijuma na kredite i finansijski lizing i
olakSano izdavanje duznickih hartija od vrednosti)

e) nista od navedenog
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4. U okviru prvog paketa mera koristili ste (viSe odgovora se moze
zaokruziti):

a) direktna pomo¢ preduzeé¢ima kroz uplatu minimalne zarade

b) odlaganje placanja poreza na zarade i doprinose

¢) odlaganje placanja akontacije poreza na dobit pravnih lica

d) garantna Sema za podrsku privredi za likvidnost i obrtna sredstva
preko komercijalnih banaka

e) moratorijum na otplatu kredita

f) krediti za likvidnost preko Fonda za razvoj

g) oslobadanje davalaca donacija na obavezu pla¢anja PDV-a

h) niSta od navedenog

5. U okviru drugog paketa mera navjiSe ste koristili:

a) mere poreske politike

b) direktna pomo¢ privatnom sektoru kroz uplatu minimalne zarade
¢) nista od navedenog

6. U okviru drugog paketa mera koristili ste (vise odgovora se moze
zaokruziti):

a) direktna pomo¢ preduzeé¢ima kroz uplatu 60% minimalne zarade u
avgustu i septembru

b) odlaganje obaveze placanja poreza na zarade i doprinose za jedan
mesec

¢) direktna pomo¢ novoosnovanim preduze¢ima, nakon 15. marta u visini
od 120% minimalne zarade

d) niSta od navedenog

7. Koji je najveci benefit isplate 60% minimalne zarade (viSe odgovora se
moze zaokruziti):

a) olaksica poslovanja

b) za isplatu plate

C) za opstanak

d) za smanjenje/rasterecenje troskova
e) za zadrzavanje radnika

f) finansijska pomo¢

g) za likvidnost

h) za drugo

i) niSta
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8. U okviru te¢eg paketa mera navjise ste koristili:
a) subvencije za turisticke agencije

b) subvencije za hotele

¢) nista od navedenog

IV sekcija—doprinos pojedina¢nih mera prvog, drugog i treceg paketa
za opstanak Vaseg preduzeéa

Ocenite doprinos pojedina¢nih mera prvog, drugog i treeg paketa za
opstanka Vaseg preduzeca (1-nizak doprinos, 4-visok doprinos).

Pojedina¢ne mere Doprinos

Direktna pomo¢ preduze¢ima kroz uplatu

minimalne zarade (prvi paket): 1 2 3 4
Odlaganje placanja poreza na zarade i 1 2 3 4
doprinose (prvi paket):

Odlaganje placanja akontacije poreza na 1 2 3 4
dobit pravnih lica (prvi paket):

Garantna Sema za podrsku privredi za

likvidnost i obrtna sredstva preko 1 2 3 4
komercijalnih banaka (prvi paket)

Moratorijum na otplatu kredita (prvi paket): 1 2 3 4
Krediti za likvidnost preko Fonda za razvoj 1 2 3 4
(prvi paket):

Oslobadanje davalaca donacija na obavezu 1 2 3 4

pla¢anja PDV-a (prvi paket):

Direktna pomo¢ preduze¢ima kroz uplatu
60% minimalne zarade u avgustu i septembru 1 2 3 4
(drugi paket)

Odlaganje obaveze placanja poreza na zarade
i doprinose za jedan mesec (drugi paket)
Direktna pomo¢ novoosnovanim
preduzecima, nakon 15. marta u visini od 1 2 3 4
120% minimalne zarade (drugi paket)
Subvencije za turisticke agencije (tre¢i

. 1 2 3 4
paket):
Subvencije za hotele (treci paket): 1 2 3 4
V sekcija — izdaSnost, blagovremenost i targetiranost paketa

ekonomskih mera
Ocenite izdaSnost, blagovremenost 1 targetiranost uvedenih mera prvog,
drugog i tre¢eg paketa (1-niska, 4-visoka).
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Ocena

Ocenite izdasnost uvedenih mera u prvom 2 3
paketu mera:
Ocenit blagovremenost uvedenog prvog 2 3
paketa mera
Ocenite targetiranost, kome su hamenjeni, 2 3
uvedenih mera prvog paketa:
Ocenite izdasnost uvedenih mera u drugom 2 3
paketu mera:
Ocenit blagovremenost uvedenog drugog 2 3
paketa mera:
Ocenite targetiranost, kome su hamenjeni, 2 3
uvedenih mera drugog paketa:
Ocenite izdasnost uvedenih mera u tre¢em 2 3
paketu mera:
Ocenite blagovremenost uvedenog treceg 2 3
paketa mera:
Ocenite targetiranost, kome su hamenjeni,

. , 2 3
uvedenih mera treéeg paketa:

Hvala na saradnji!
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