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REZIME

Predmet ove disertacije je razmatranje iskustava u oblasti brendiranja mesta izabranih
gradova i regiona iz Isto¢ne Evrope i uporedivanje iskustava, dometa i rezultata politika
brendiranja mesta izabranih gradova i regiona sa gradovima i regionima Kkoji na
medunarodnom, a pre svega na evropskom nivou imaju etabliran bogat brend. Za potrebe
obezbedivanja relevantnog metodoloskog pristupa i1 prakticnog uvida u razvoj politika
brendiranja mesta u Isto¢noj Evropi izabrana su dva grada i dva regiona iz dve istocno-
evropske drzave (Madarska, Srbija). U ovoj disertaciji je kroz izradu studija slucaja
analizirana praksa brendiranja mesta u gradovima: Budimpesta i Beograd, i u regionima:
Vojvodina 1 Juzno Zadunavlje. Praksa brendiranja gradova i regiona, obradenih u
studijama sluCajeva analizirana je iz ugla efektivnosti lokalnih i regionalnih politika u
privlaCenju investitora 1 turista, koji su zajedno sa rezidentima identifikovani u
najpriznatijim nauc¢nim koncepcijama kao “glavni konzumenti” usluga koje pruzaju
gradovi i regioni.

Namera ovog rada je da uporedi izlozena iskustva gradova i regiona obradenih u
studijama sluc¢aja sa visokokompetitivnim gradovima i regionima sa evropskog
kontinenta. Kao modeli — uzori odabranim isto¢noevropskim istrazivackim jedinicama, u
ovoj disertaciji obradena su iskustva i koncepcije brendiranja Frankfurta, Barselone,
Valensije, Roterdama i regiona Sofija Antipolis (Francuska). Izbor modela za
komparaciju u¢inaka gradova i regiona iz studija slu¢aja oslonjen je na teorijski jasno
fundirane studije eminentnih svetskih istrazivaca i medunarodna rangiranja gradova i
regiona - turistickih i investicionih teritorijalnih brendova. Ogranienje na uspesne
evropske primere u ovoj studiji proizilazi iz istrazivackog uverenja da su izabrani gradovi
— modeli ben¢marking za isto¢no-evropske gradove i regione s obzirom na evidentiranu
limitiranost isto¢noevropskih politika i ucinaka u oblasti brendiranja mesta, koja se
ogleda u malom broju nau¢no prepoznatih uspesnih politika brendiranja mesta odnosno
gradova i regiona sa podru¢ja Isto¢ne Evrope i vidljivom odsustvu isto¢no-evropskih
destinacija sa mapa relevantnih turistickih 1 investicionih evropskih destinacija.

Kao teorijski okvir za evaluaciju ucinaka procesa brendiranja u izabranim isto¢no-
evropskim gradovima i regionima koriS¢en je modifikovani Integrisani okvir brendiranja
gradova, €iji je autor Mihalis Kavaracis. Metodoloski razlog izbora Kavaracisovog okvira
kao teorijske matrice za analizu brendiranja gradova i regiona lezi u uverenju autora ove
disertacije da navedeni okvir predstavlja znaCajnu teorijsku sublimaciju razliitih
teorijskih pristupa brendiranju mesta, koje su izloZene u pocetnom delu studije. Potreba
za modifikacijom Kavaracisovog Integrisanog okvira brendiranja gradova nastala je u
toku rada na studiji, i znac¢ajnim delom proizilazi iz predmeta ove studije, odnosno
kreiranja politika brendiranja mesta u analiziranim gradovima 1 regionima. KoriS¢enje
Kavaracisovog Integrisanog okvira omoguéilo je takode i jasniju i konceptualno
kvalitetnije strukturiranu analizu u€inaka brendiranja mesta odnosno gradova 1 regiona —
modela, kao 1 koriS¢enje preporuka koje proizilaze iz evidentiranih  zajednickih
karakteristika gradova i regiona — modela za oblikovanje politika brendiranja mesta
isto¢no-evropskih gradova i regiona, obradenih u ovoj doktorskoj disertaciji.



U izradi disertacije koriS¢eni su podaci iz primarnih i sekundarnih izvora. Primarni izvori
podataka podrazumevaju prikupljanje podataka kroz semi-strukturisane ekspertske
intervjue. Za potrebe izrade studija slucaja sprovedeno je 24 intervjua, a podaci
prikupljeni iz primarnih izvora predstavljaju osnovu za unakrsnu analizu studija slucaja,
koja je sprovedena u posebnom poglavlju ovog rada. Sekundarni izvori podataka koji su
koriS¢eni su:

strucna literature o gradovima koji su predmet studija, izvestaji i relevantna istrazivanja
sprovedena u periodu pre pocetka izrade disertacije, publikacije objavljene od strane
lokalnih i regionalnih vlasti i agencija (brosure, publikacije, marketinski planovi),
dokumenta lokalnog i regionalnog karaktera (strategije, razvojni planovi, akcioni planovi,
uredbe, odluke). Ostali izvori podataka ukljucuju rangiranja gradova i regiona izgradena
od strane razliCitih organizacija, statisticke materijale, novinske tekstove, vladine
izvestaje 1 dokumenta itd.

Studija je strukturirana u sedam poglavlja. U ovom sazetku disertacije pozabavi¢emo se
predmetom pojedinacnih poglavlja i kljuénim informacijama koje su prezentovane.

U prvom poglavlju: “ Brendiranje gradova i regiona: teorijski okvir” nalazi se prikaz
relevantne literature koja “pokriva” oblast brendiranja mesta odnosno teritorijalnih
jedinica. Predstavljene su najznacajnije teorije marketinga mesta i brendiranja mesta,
kao 1 teorijski pristupi upravljanju brendiranjem mesta. Kao centralne teorijske tacke
studije posebno su akcentovane Kotlerova teorija strateSkog planiranja, Hankinsonov
Multidimenzionalni okvir brendiranja mesta i koncept Organizacije za brendiranje, Van
den Bergov i Braunov koncept ,,organizovanja kapaciteta”, Anholtov heksagon brenda
gradova i Kavaracisov Interisani okvir za brendiranje gradova. Sustina ovog poglavlja je
u elaboraciji razvoja teorije brendiranja od samih pocetaka u biznis sektoru (istorijski
razvoj procesa brendiranja i teorijskih videnja) do izgradnje odrzivih teorijskih modela
koji sadrZze specifikovane preporuke za aktivnu penetraciju gradova i regiona u oblast
brendiranja, kako bi se ostvarile strateSke projekcije lokalnih vlasti u kreiranju pozeljnog
imidZa. Za potrebe ove disertacije najznacajniji teorijski zakljucci koji proizilaze iz
predstavljenih teorijskih pristupa i koncepcija odnose se na postojanje opstih teorijskih
pristupa i, detaljnijih gradovima i regionima prilagodenih, preporuka o moguénostima
oblikovanja efektivnih politika brendiranja mesta. Kako nedvosmisleno proizilazi iz
pomenutih teorijskih koncepcija, gradovi i regioni su subjekti na koje je moguce
primeniti kljuéne principe teorije brendiranja koja se predominantno odnosila na
ekonomske subjekte. U savremenim okolnostima ove teritorijalne jedinice su klasi¢ni
trziSno usmereni javni subjekti, koji kroz usvajanje strateSkog planiranja kreiraju
politike brendiranja mesta u cilju pozicioniranja u visoko kompetitivnom okruzenju.
Lokalne i regionalne politike brendiranja mesta ostvaruju se kroz definisanje strategija i
vizija mesta, kreiranje atraktivnih podsticaja za ciljne grupe koje su utvrdene kao
relevantne za pozicioniranje grada i regiona i kroz prilagodavanje gradskih i regionalnih
institucija potrebama realizacije strategije, vizije i pozicioniranja. Teorijski pristupi i
modeli obradeni u ovom delu rada imaju visok stepen prakti¢ne upotrebljivosti za lokalne
i regionalne vlasti s obzirom na to da su pojedini autori definisali niz mera za uspesno
brendiranje mesta. Poseban odeljak posvecen je mestu i ulozi lokalnih struktura vlasti u
kreiranju, implementaciji i evaluaciji brendiranja mesta. Akcenat je stavljen na



stanoviStima teoretiCara koji brendiranje mesta kontekstualizuju kao deo politickih
procesa u lokalnim zajednicama i koji brendiranje oznaCavaju kao posebnu oblast
politickog delovanja. Uspeh lokalnih i regionalnih vlasti prema videnjima ovih autora
zavisi od integracije brendiranja u politi¢ke prioritete lokalne — regionalne zajednice, u
¢emu najvecu odgovornost imaju lokalna vodstva.

U drugom poglavlju pod naslovom ,,Eksterni faktori brendiranja mesta i opsti politicki,
drustveni i1 ekonomski okvir obradeni su tzv. eksterni faktori koji determiniSu ambijent u
kome lokalne i regionalne vlasti preduzimaju aktivnosti u cilju sprovodenja lokalnih /
regionalnih politika brendiranja. Autor disertacije je identifikovao i detaljno obrazlozio
uticaj slede¢ih faktora na procese brendiranja mesta: nivo decentralizacije, nivo
korupcije, performanse 1 medunarodni znacaj nacioalne ekonomije 1 kompetitivnost i
priliv stranih direktnih investicija. SuStina ovog poglavlja disertacije je u elaboraciji
nivoa uticaja pomenutih faktora na mogucénosti usvajanja i vodenja efektivnih lokalnih 1
regionalnih politika brendiranja mesta. Utvrdeno je da gradovi / regioni sa teritorije
Zapadne Evrope imaju znacajno stimulativniji ambijent za preduzimanje aktivnosti u
oblasti brendiranja mesta. Identifikovana je i globalna relevantnost Zapadne Evrope kao
investiciono 1 turisticki atraktivnog teritorijalnog podrucja na svetskom nivou 1 utvrdeni
su razlozi dubokog zastajanja teritorijalnih jedinica sa podrucja Isto¢ne Evrope u odnosu
na zapadno-evropske kompetitore. Decentralizacija, korupcija, kompetitivnost
nacionalnih ekonomija i priliv stranih direktnih investicija predstavljaju snazne faktore
koji determiniSu uspehe lokalnih / regionalnih politika brendiranja a ustanovljena je i
obrazloZzena c¢vrsta veza izmedu visokog stepena decentralizacije, slabijeg nivoa
korupcije i1 viSeg stepena razvijenost nacionalnih ekonomija i uvecanog priliva stranih
direktnih investicija. Pored ,,superiornosti Zapadne Evrope kao teritorije u odnosu na
Isto¢nu Evropu i teritorijalne jedinice locirane u njoj, u ovom poglavlju disertacije je
evidentirana i obrazlozena ,,dominacija“ madarskog nacionalnog politi¢kog, socijalnog i
ekonomskog ambijenta u odnosu na ambijent u Republici Srbiji. Situiran je Siri okvir za
detaljnija istrazivanja 1 elaboraciju uticaja eksternih faktora brendiranja na studije slucaja,
koje su prikazane u treem 1 ¢etvrtom poglavlju disertacije.

U tre¢em 1 Cetvrtom poglavlju su obradena iskustva i praksa brendiranja teritorijalnih
jedinica iz Madarske 1 Srbije. Struktura studija sluc¢aja gradova i regiona je veoma sli¢na
1 sadrzi informacije 1 istraZivacke opise o teritorijalnoj jedinici koja je predmet separatne
analize. Informacije 1 opisi su strukturirani tako da sadrze sledece informacije ( koje su
uglavnom rasporedene u posebnim odreljcima): generalne informacije o teritorijalnoj
jedinici  (broj stanovnika, dostupnost, geografski i strateSki polozaj, karakteristike
populacije), sistem politi¢ko-teritorijalne organizacije i nadleZnosti lokalnih organa vlasti,
ekonomske karakteristike i regionalna i medunarodna kompetitivnost grada ili regiona,
medunarodni imidZ grada / regiona, grad / region kao investiciona destinacija, grad /
region kao turisticka destinacija. S obzirom na istrazivacki cilj da se iskustva i praksa
brendiranja ,,obradenih” gradova / regiona evaluiraju kroz situiranje i analizu procesa
brendiranja putem odredenog teorijskog okvira, u sadrzajima pojedina¢nih studija slucaja
nisu formulisani finalni zakljucci o procesima i u€incima aktivnosti brendiranja u
lokalnim / regionalnim zajednicama, ve¢ su izneti zakljucci koji se odnose na pojedine
procese brendiranja u kojima je prepoznata odgovornost lokalnih vlasti. U svakoj od



studija slucajeva gradova i regiona posebna paznja je posvecena procesima integracije
politike brendiranja mesta u agende lokalnih / regionalnih vlasti i ukorenjenosti logike
brendiranja u lokalnim politicko-ekonomskim sistemima. Iz tog razloga su kod svih
analiziranih gradova / regiona unutar posebnih odeljaka analizirane lokalne vizije,
strategije 1 uloga i koordinacija javnih aktera.

Trece poglavlje nosi naslov: ,,Studije slucaja gradova”. Prva predstavljena studija slucaja
je posvecena gradu Budimpesta. Budimpesta predstavlja jednu od Cetiri najatraktivnije
isto¢no-evropske destinacije za investiranje i za turisticke posete. Ovakvo pozicioniranje
grada zasnovano je kako na eksternim faktorima na koje lokalne vlasti nisu imale uticaj
tako i na internim faktorima koji su rezultat sukcesivne adaptacije lokalne politike i
promocije grada. Eksterni faktori koji su pozitivno uticali na imidz i visoko rangiranje
grada su sledeci: imidZ iz perioda monarhije, otvaranje zemlje nakon raspada
socijalizma, infrastrukturna ulaganja, ¢lanstvo Madarske u EU, uvecanje dostupnosti
zemlje, primena politike regionalnog razvoja i dr. Kao interni faktori identifikovani su:
strateSki pristup i1 realizacija Strategije razvoja, ulaganja u turistiCku infrastrukturu,
investiciona 1 turisticka promocija destinacije, usvajanje turisti¢ke politike 1 unapredenje
turistickih proizvoda, klasterski razvoj i osnazivanje privatno-javnih partnerstava,
unapredenje saradnje sa nacionalnim nivoom vlasti, poboljSana koordinacija relevantnih
javnih aktera i dr. U ovoj disertaciji identifikovano je nekoliko znacajnih problemati¢nih
tataka procesa izgradnje atraktivnog i kompetitivnog brenda grada. Najpre je re¢ o
unutra$njoj teritorijalnoj organizaciji grada ¢ija reSenja negativno uti¢u, kako na kreiranje
sprovodivih politika brendiranja i strategija, tako i na realizaciju lokalnih sektorskih
turistickih i investicionih politika. Visoka samostalnost gradskih distrikta onemogucéava
jedinstvenu strateSku orijentaciju grada i realizaciju gradske vizije, a ni na jednom nivou
lokalne organizacije nisu identifikovani planovi za eliminaciju ovakvog stanja i
statutarno-politickih reSenja. BudimpeSta nema usvojenu Strategiju brendiranja, a nisu
iscrpljene mogucénosti kreiranja podsticaja za investitore 1 turiste, koji uglavnom dolaze
sa nacionalnog nivoa vlasti. Vrednosti brenda grada koje su odredene nacrtom Strategije
brendiranja grada, nemaju prakti¢nu efektuaciju zbog nepostojanja politicke podrSke
definisanoj viziji grada. U turistickoj oblasti u proteklih desetak godina izvrSene su
brojne adaptacije kako lokalne institucionalne infrastrukture (osnivanje TOB-a,
unapredenje saradnje sa javnim akteirma bitnim za turisticki sektor) tako 1 turisticke
politike (usvajanje strategije, realizacija novih projekata, godiSnje marketinske
kampanje). Ove adaptacije i inovacije rezultirale su ja¢im pozicioniranjem grada na
evropskoj turistickoj mapi, odrzavanju statusa u okviru Isto¢no-evropskog trougla i
priblizavanju glavnim isto¢no-evopskim kompetitorima, posebno u periodu od 2006. -
2009. godine. U ovoj studiji slu¢aja notirano je 1 slabljenje interesovanja gradanskih
inicijativa za imidZ grada i pad uticaja lokalnih nevladinih organizacija. Takode su
razjaSnjeni izazovi sa kojima se BudimpeSta suocava u novoj arhitekturi Evrope kao
kontinenta metropolitenskih distrikata, koji u svom pozicioniranju nastoje da iskoriste
mogucnosti 1 atraktivnost Sirih celina od administrativnih granica grada. Kao moguénost
brendiranja BudimpeSte u buduénosti, u skladu sa evropskim tendencijama
metropolizacije kontinenta i sa definisanom ekonomskom vrednoséu gradskog brenda, u



ovoj studiji prikazana su javno-privatna partnerstva i projekat Talentis, koji je po svom
karakteru jedinstven u Isto¢noj Evropi.

U tre¢em poglavlju obradena su, u separatnoj studiji slucaja, iskustva brendiranja na
nivou grada Beograda. Glavni grad Srbije ne predstavlja etabliranu investicionu i
turisticku destinaciju u Istocnoj Evropi, ali su identifikovana medunarodna rangiranja
koja pozitivno ocenjuju imidz grada. Kao investiciona destinacija Beograd zaostaje za
regionalnim kompetitorima i ne ubraja se medu 10 najznacajnijih u regionu. Beogradske
vlasti su definisale viziju grada,a Strategija razvoja (izradena 2008. god., usvojena 2011.
godine) odreduje viziju Beograda kao metropolitenskog grada sa odrzivom ekonomijom 1
progresivnim tehnologijama, ve¢im stepenom teritorijalne kohezije grada, veéim nivoom
dostupnosti, umerenim policentrizmom i razvijenim urbanim identitetom. Od relevantnih
strateSkih dokumenata usvojena je Strategija razvoja turizma i strategije razvoja pojedinih
oblasti. Unutar lokalne administracije i na nivou javnih aktera identifikovano je uverenje
da je Beograd najznacajniji srpski brend i da je ,grad kulture, zabave i sporta” §to
predstavlja neformalnu viziju grada. Podaci o budzetskoj raspodeli sredstava u poslednjih
nekoliko godina ne omogucavaju izvodenje zakljucka o postojanju politicke i finansijske
potpore ovoj neformalnoj viziji (smanjivanje izdataka za sport, turizam i kulturu). Razvoj
turizma i osnazivanje beogradskog turistickog brenda je vidljiv proces jer se razvija
turisticki proizvod (Beograd kao destinacija za gradski odmor, kao destinacije MICE
sektora), evidentirane su kampanje i u ovom sektoru je unapredena institucionalna
infrastruktura i saradnja sa javnim akterima. Kandidatura grada za Evropsku prestonicu
kulture 2020. godine posmatra se kao Sansa grada da se pozicionira u evropskom
kontekstu, da unapredi imidZ i da omoguéi ostvarivanje razvojnih, infrastrukturnih 1
kulturnih projekata, koji ¢e doprineti realizaciji vizije grada. Beograd nije postavio kao
gradski prioritet kreiranje grada kao atraktivne investicione destinacije, u ovom sektoru
nema strateskog plana niti aktivnosti brendiranja a evidentirani podsticaji za investitore
dolaze sa nacionalnog nivoa vlasti iz paketa stimulansa drzavne ekonomske politike.
Kao klju¢na ogranic¢enja brendiranju Beograda utvrdena su: nespremnost politickih vlasti
da preuzmu odgovornost za vodenje strateSki zasnovane razvojne politike 1 za
transformaciju grada, infrastrukturni problemi, ograni¢en gradski budZet i izostanak
podrske investicijama, nefunkcionalna gradska administracija i nepostojanje agencije za
razvoj.

Cetvrto poglavlje sadrzi studije slu¢aja regiona. Prvi odeljak je posveéen regionu Juzno
Zadunavlje. S obzirom na to da Juzno Zadunavlje nije regionalni nivo vlasti, opremljen
jasnom politickom organizacijom i1 nadleznostima , ve¢ ekonomski region ustanovljen u
skladu sa NUTS standardima, on nema puni kapacitet da kreira i sprovodi aktivnosti
brendiranja. OgraniCavajué¢i faktor pored ovog institucionalnog je i nepostojanje
posebnog regionalnog identiteta. U disertaciji je notirano da su procesi regionalnog
razvoja u Madarskoj, zapoceti 1996.godine doprineli ojadavanju investicione
kompetitivnosti regiona ali da region nije uspeo ozbiljnije da se pozicionira kao
relevantna destinacija i da smanji zaostatke svojih ekonomskih performansi u odnosu na
najrazvijenije 1 najatraktivnije madarske regione (Centralna Madarska i Zapadno
Zadunavlje). Na regionalnom planu su identifikovane strategije u oblasti ekonomije i
turizma, koje su potvrdene od strane nacionalnog nivoa vlasti. Najznacajniji teritorijalni



brend regiona je Pecuj. Ovaj grad — urbani okrug zauzima centralnu poziciju u
regionalnim strategijama i najbolje je pozicioniran u nacionalnim i Sirim regionalnim
okvirima. PecCuj je doziveo transformaciju koja je zapoceta sredinom devedesetih godina
XX veka. Zahvaljujuéi strateSkom pristupu, dobijanju titule Evropske prestonice kulture
za 2010. godinu (2005. godine) i robusnim ulaganjima u infrastrukturu i modernizaciju
grada, imidZ PecCuja u nacionalnom i regionalnom okruZenju je bitno unapreden. Titula
Evropske prestonice kulture posebno je osnazila turisticki brend grada i kulturni imidz 1
bila stajaliSna tacka potpune urbane transformacije. Uspeh Pecuja u etabliranju kao
turistike destinacije relevantne u isto¢no-evropskim okvirima zasnovan je na politikoj
posvecenosti lidera grada realizaciji vizije 1 finansijskoj podrSci nacionalnih vlasti 1
fondova EU procesima kulturne decentralizacije. Kapitalizacija efekata titule Evropske
prestonice kulture determinisace u buduénosti imidz grada 1 ,,trajanje” na evropskoj mapi
relevantnih destinacija. Identifikovani su i eksterni faktori od kojih ¢e u buducnosti
zavisiti lokacijska vrednost Pecuja : jaCanje saradnje Madarske sa susedima, Sirenje EU,
implementacija Dunavske strategije, podr§ska manjinama i dr.

Iskustva i procesi u vezi sa brendiranjem regiona u pokrajini VVojvodini obradjeni su u
Cetvrtom poglavlju ove disertacije._Sa jaCanjem autonomije Vojvodine pokrajinske vlasti
su, posebno pocev od 2004. godine aktivno radile na uvecanju ekonomske
kompetitivnosti pokrajine i stvaranju uslova za razvoj turistickih proizvoda i poboljSanju
imidza. Vojvodanske vlasti su suoCene sa gotovo nepostoje¢im imidZom izvan drzava
bivse Jugoslavije i drzava biv§e Austro-ugarske monarhije. Od brendova regiona koji su
pozicionirani u mentalnoj matrici investitora i turista na nivou Evrope za Vojvodinu se
vezuju dva regionalna brenda: opstina Indija i festival Egzit. Strategija brendiranja je
usvojena kao deo turisticke strategije, i obuhvata samo viziju i brend Vojvodine kao
turisticke destinacije. Usvojeni su strateSki dokumenti a poseban napredak ostvaren je u
ekonomskoj oblasti kroz realizaciju 13 strateskih projekata, finansiranih iz pokrajinskog
budzeta i od sredstava donatora. Od Programa ekonomskog razvoja izvrSene su
institucionalne adaptacije u strukturi regionalnih vlasti (osnovana agencija za promociju
investicija, regionalna organizacija destinacijskog menadzmenta, istrazivatke agencije),
kreirani su regionalni podsticaji, pre svega za investitore 1 godiSnje marketinske
kampanje su fokusirane na izabrana ciljna trziSta. Uspeh u pozicioniranju Vojvodine
vidljiv je pre svega u privlacenju kapitala dok je u turistickom sektoru napredak u
pozicioniranju izostao. Za unapredenje imidZa i izgradnju bogatijeg brenda pokrajine
identifikovano je nekoliko preduslova: sprovodenje politike regionalnog razvoja u zemlji,
jacanje medunarodnih partnerstava pokrajine, usvajanje celovite strategije brendiranja,
unapredenje koordinacije sa javnim akterima, jaCanje kompetivnosti gradova u pokrajini,
koriS¢enje evropskih fondova, aktivan rad na promeni imidZa na nacionalnom nivou i dr.

U petom poglavlju : ,, Komparacija praksi brendiranja u gradovima i regionima iz studija
slucaja 1 izgradnja teorijskog okvira za brendiranje gradova i regiona” modifikovan je
Kavaracisov Integrisani okvir za brendiranje gradova u cilju prilagodavanja okvira
potrebama analize prakse i iskustava brendiranja sa stanovista dostupnosti i efektivnosti
instrumenata lokalnih i regionalnih vlasti u kreiranju politika brendiranja mesta. Rezultati
politika brendiranja mesta analizirani su putem 32 indikatora strukturiranih u 5
komponenti modifikovanog teorijskog okvira_ (“Vizija i strategija”; “Interna kultura”;



“Lokalne zajednice”; “Sinergije”; “Sanse i moguénosti”). Opsta ocena koja proizilazi iz
komparativnog uvida u procese brendiranja gradova i regiona je da u svim istrazivanim
teritorijalnim jedinicama vec¢ina moguénosti koje postoje za aktivnosti lokalnih vlasti i
javnih aktera za implementaciju politike brendiranja nisu produktivno iskoriS¢ene, kao i
da su gradovi 1 regioni samo parcijalno integrisali brendiranje mesta u politicke agende.
U svim komponentama pomenutog modifikovanog okvira kod istrazivanih teritorijalnih
jedinica identifikovane su intervencije nedovoljnog obima i intenziteta. Kao vidljive
konstante procesa brendiranja kod svih analiziranih jedinica, bez obzira da li se radi o
gradovima ili regionima, pokazale su se: izostanak celovite vizije, nepostojanje
usvojenih i impelementiranih strategija brendiranja, srednji nivo implementacije
razvojnih 1 drugih strategija, neefektivna koordinacija javnih aktera, nizak nivo
iskoriS¢avanja kapaciteta zajednickog delovanja razlicitih lokalnih aktera (vlasti,
nevladinih organizacija, poslovnog sektora), srednji nivo sinergetskih ucinaka
(nacionalna 1 medunarodna partnerstva i zajednicki finansijski aranzmani) i srednji nivo
iskoris¢avanja moguénosti intervencija u polju “Sanse i moguénosti”. Situiranje
aktivnosti gradskih vlasti BudimpeSte i Beograda u istrazivacki okvir nametnulo je
zakljuCak da je znatno bolji imidZz i bogatiji brend BudimpesSte u odnosu na Beograd
rezultat opseznijih aktivnosti i boljih performansi Budimpeste u okviru komponenti
procesa brendiranja mesta. Kada su u pitanju poredenja dva regiona iz studija slucaja,
zakljucak je da su ucinci politike brendiranja mesta Vojvodine neznatno veéi od
analiziranog madarskog regiona, §to je znacajnim delom rezultat vec¢ih moguénosti
intervencije regionalnih organa Vojvodine u oblastima bitnim za brendiranje mesta zbog
zaokruzenog autonomnog statusa ove pokrajine.

Sesto poglavlje : ,, Uspesni zapadni gradovi : planovi transformacije imidZa i procesi
brendiranja”, obezbeduje produktivnu analizu uzroka visoke kompetitivnosti gradova —
regiona koji su pomenuti kao gradovi / regioni — modeli. U metodoloskom smislu obrada
prakse uspe$nih gradova znacajna je zbog utvrdivanja zajednickih karakteristika njihovih
praksi 1 utvrdivanja prakticne upotrebljivost teorija 1 teorijskih okvira i1 koncepata
brendiranja_mesta. Frankfurt je kroz partnerstvo sa regionalnim vlastima koriste¢i svoje
komparativne prednosti (medunarodni aerodrom, saobracajno cvoriSte, sediSte ECB,
etabliran finansijski sektor) ostao u grupi medu tri grada najboljih za biznis u Evropi.
Barselona je zahvaljuju¢i viSedecenijskoj posvecenosti lokalnih vodstava urbanoj
transformaciji grada u teoriji oznacena kao grad — model sa jakim kulturnim imidzom.
Barselona uziva imidz turisticki 1 investiciono atraktivne destinacije o ¢emu svedoce
istrazivanja koja se sprovode na godiSnjem nivou u Evropi. Inovativan pristup kreiranju 1
upravljanju brendom grada — regiona najbolje se oslikava u uvodenju tehnike
personalnih asocijacija, koji je postao medunarodno prihvacen instrument unapredenja
imidZa mesta ( tzv. Gaudi gambit). Valensija atraktivan imidz duguje istim faktorima:
jako 1 dugotrajno liderstvo gradonacelnice, urbana transformacija 1  izgradnja
medunarodno prepoznatljivih atrakcija (moderni kulturni objekti, inovativna reSenja).
Region Sofija Antipolis u Francuskoj ,recept” pozicioniranja na evropskoj mapi
atraktivnih lokacija nalazi u jakom partnerstvu javnog i privatnog sektora, kreiranju
podsticaja, velikom broju kompanija u specificnim sektorima i koncentraciji inovacija,
znanja i produktivnih mreZza kompanija u ovom medunarodnom gradu-parku. Na bazi
iznetih iskustava uspeSnih gradova i regiona utvrdene su zajednicke karakteristike i
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komparacijom sa preporukama za intervencije iz Kavaracisovog Integrisanog okvira
utvrden je visok nivo saglasnosti preporuc¢enih mera i prakticnih aktivnosti lokalnih i
regionalnih vlasti.

U sedmom poglavlju_izraden je Model za realizaciju efektivnih lokalnih i regionalnih
politika brendiranja mesta. Ovaj model sadrzi listu instrumenata koji su dostupni
lokalnim vlastima i koji su strukturirani u sledee tipove instrumenata: politicki,
organizacioni, infrastrukturni, fiskalni, instrumenti kooperacije i marketinski instrumenti.
Kao preduslovi za produktivnu primenu navedenih tipova instrumenata oznaceni su:
potreban nivo politicke samostalnosti lokalnih 1 regionalnih vlasti, prioritizacija logike 1
ciljeva brendiranja mesta i finansijska samostalnost i solventnost teritorijalne jedinice.

Analizirane studije slucaja pokazale su evidentni raskorak izmedu etabliranih zapadnih
gradova i regiona i isto¢no-evropskih teritorijalnih jedinica, koje zbog nedovoljne
integrisanosti politike brendiranja mesta u lokalne agende nisu u mogucnosti da bitnije
unaprede svoju poziciju u evropskom okruzenju. Kljuéna odgovornost za odsustvo
izrazenije kompetitivnosti u privlacenju investitora i turista lezi na politickim liderima
gradova i regiona koji nisu zainteresovani da prioritizuju privlacenje investitora ili turista
u svojim politi¢kim agendima i da instrumente vlasti transformisSu u instrumente politike
brendiranja mesta. Analiziranim isto¢no-evropskim jedinicama etablirani zapadno-
evropski gradovi i1 regioni, obradeni u ovoj disertaciji, predstavljaju ben¢marking
modele, ¢ime su dokazana teorijska stanoviSta o procesima ,ugledanja” slabije
pozicioniranih gradova na etablirane poznate gradove sa jakim lokalnim i regionalnim
brendom. Ova disertacija je analiziraju¢i iskustva i praksu brendiranja madarskih 1
srpskih gradova i regiona kroz uvodenje indikatora u modifikovanu teorijsku matricu
pokazala odrzivost postojeih teorijskih modela brendiranja mesta. Identifikovane
zajedniCke karakteristike jednog broja najuspesnijih evropskih gradova i regiona u velikoj
meri odgovaraju prakti¢nim preporukama za odrZive i efektivne intervencije u oblastima
koje su relevantne za procese brendiranja mesta, ¢ime je ucinjen znac¢ajan korak u pravcu
prakti¢ne verifikacije etabliranih teorijskih okvira brendiranja mesta. Kada je u pitanju
odredivanje razlike izmedu lokalnih 1 regionalnih politika brendiranja mesta, disertacija
nudi jasan odgovor da je kreiranje 1 implementacija procesa brendiranja regiona sloZeniji
proces pre svega zbog postojanja vise nivoa vlasti i veéeg broja socijalnih aktera.
Medutim, lista instrumenata za kreiranje efektivnih regionalnih politika brendiranja mesta
identi¢na je 1 kod gradova i1 kod regiona, a preduslov za obe teritorijalne jedinice je
integracija brendiranja mesta u vrh politickih agendi.

Kljuc¢ne redi:
Brendiranje mesta; ekonomski razvoj; strane investicije; privlacenje turista; lokalne
vlasti; lokalna i regionalna autonomija; decentralizacija, korupcija
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ABSTRACT

The subject of this dissertation is the examination of the experiences in the field of
branding of selected cities and regions of Eastern Europe, and comparison of the
experiences and achievements of the place branding policies of selected cities and
regions, with those of cities and regions who already have well established brands on the
international level. For the purposes of providing the relevant methodological approach
and insight into the development of place branding policies in Eastern Europe, we have
chosen four territorial units from Hungary and Serbia. In this dissertation we have
analyzed the cities: Budapest and Belgrade, and the regions of VVojvodina and Southern
Transdanubia. The branding practice of mentioned territorial units we examined in case
studies have been analyzed from the point of view of the effectiveness of local and
regional policies in attracting investors and tourists.

The purpose of this study is to compare the experiences of cities and regions dealt with in
the case studies, with those of the competitive European territorial units. As model —
samples, in seected East-European research units, we have taken the branding
experiences and concepts of Frankfurt, Barcelona, Valencia, Rotterdam, and Sophia
Antipolis. The selection of models for comparison of the cities and regions from the case
studies relies on theoretical studies founded upon eminent research and on the
international ranking of cities and regions, tourist and investment place brands.

As a theoretical framework for evaluating the effects of the branding process in the
selected Eastern European units, a modified Integrated City Branding Framework was
used (Kavaratzis, 2004). The methodological rational for selecting Kavaratzis’s
framework as the matrix for the analysis of place —branding of the cities and regions,
rests in the belief held by the author of this study that the indicated framework represents
a sublimation of different theoretical approaches to place branding which are set forth in
the initial part of the study. The need for the modification of Kavaratzis’s integrated
framework came as a consequence of the work performed on this study, and to large
extent stems from the subject of this study; in actuality from the creation of place
branding policies within those cities and regions analyzed. Using Kavaratzis’s framework
also enabled a conceptually structured analysis of the effects of place branding of cities
and regions (models), as well as the use of recommendations arising from the registered
joint characteristics of the cities and regions — models for the shaping of place branding
policies of East European cities and regions.

Data from both primary and secondary sources were used in this study. Primary source
implies data collection through semi-structured interviews. For the purposes of this case
study, 24 interviews were conducted. Secondary sources of data used in this work are:
literature on the cities under investigation, reports undertaken in the past, publications
published by local authorities, official documents (strategies, development plans, action
plans). Other data sources include rankings published by several organizations; statistical
materials, press articles etc.
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This dissertation has been structured in seven chapters.
First chapter: “ City / Regional branding: Theoretical framework”:

Chapter contains reviews of relevant literature. The important theories of place branding
are presented, as well as the theoretical approach to the management of place branding.
As the central theoretical points of the study, we particularly emphasized Kotler’s
Strategic market planning theory, Hankinson’s multi — dimensional framework of place
branding, Van den Berg’s and Braun’s organizing capacity concept, Antholt’s Hexagon
City Brand and Kavaratzis’s Integrated City Branding Framework. The essence of this
chapter is an elaboration of the development of branding theory from the beginning in
the business sector, to the building of models that contain recommendations for
penetration of territorial units in the area of branding. For this study, the most important
conclusions are derived from the presented theoretical approaches and concepts relating
to the existence of general theoretical approaches and detailed, to cities and regions, and
the adopted recommendations on options pertaining to the shaping of effective place
branding policies. From the aforementioned concepts, it is clear that cities and regions
are subjects to which it is possible to apply the principles of branding theory. Under
modern conditions these units are market-oriented subjects that create branding policies
aiming to position themselves in a competitive environment. Place branding policies are
implemented through a definition of the strategy and vision and the creation of
incentives for target groups indentified as being relevant for the positioning of the
territorial unit, through the adjustment of institutions to the needs of implementation of
the strategy, vision and positioning. Approaches and models analyzed in this section
have a high degree of practical utility for local authorities. A special sub-chapter is
treating the role of local government structures in the creation, implementation and
evaluation of place branding. Emphasis is placed on the views of theorists who
contextualize place branding as part of the political process.

Second chapter : *“ External factors of place branding and general political, social and
economic framework (Europe, Serbia and Hungary)” :

In the second chapter entitled ,,External factors of place branding and general political,
social and economic framework® author of this dissertation elaborate external factors of
place branding which strongly determined environment in which local and regional
authorities taking actions in order to implement local / regional place branding policies.
The author of the dissertation identified and explained in details impact on the place
branding policies of the following external factors : level of decentralization, level of
corruption, performances and international relevance of the national economies and
competitiveness and level of foreign direct investments. The essence of this second
chapter of the dissertation is in scientific elaboration of the level of influence of the
mentioned factors on the possiblities of the adoption and implementation of the place
branding policies by the local authorities. It was found that cities / regions located in the
territory of Western Europe have significantly more stimulative environment for the
implementation of activities in the field of place branding. Author of the dissertation also
has been identified global relevance of the Western Europe as an investment and touristic
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attractive territorial area worldwide and reasons for deep gap between Western Europe
and Eastern Europe territorial units has been identified as well. Decentralization,
corruption, competitiveness of national economies and influx of foreign direct
investments has been identified as strong factors which determined success of the local
and regional place branding policies. The author of the dissertation indentified strong
causal connection between the higher level of decentralization, lower level or absence of
the corruption, higher developmental stage of national economies and increased inflow
of foreign direct investments. This chapter of the dissertation alongside of the elaboration
of superiority of Western Europe in comparison with Eastern Europe in the terms of
attractiveness of the national political, economic and social systems of their countries,
contain detailed elaboration of superiority of the Hungarian political, economic and social
system in comparison with the Hungarian neighbour and national competitor Republic of
Serbia. Author of this dissertation also situate, in this chapter, wider environment for
much more detailed research and elaboration of the systemic influence of the external
factors on place branding on the cities and regions which are subject of the separate case
studies presented in the third and fourth chapter of dissertation.

Third and fourth chapters : “Cities case studies” and “Regional case studies”:

The following two chapters cover the branding practice of territorial units in Hungary
and Serbia. The structure of the case study is similar and contains information and
descriptions about units that are the subject of separate analyses. Information and
descriptions are structured in such a way that they contain the following information:
General information on territorial unit, information about territorial organization and
responsibilities of local authorities, economic characteristics and competitiveness of the
unit, image of the unit, territorial unit as an investment and tourist destination. Given
that the goal is to evaluate the branding practice of, ,,processed” cities / regions, through
the establishment and analysis of the branding processes by means of a particular
theoretical framework, in the contents of case studies, the final conclusions on processes
and the effects of the branding activity in local communities aren’t formulated, but are
only given conclusions related to specific branding processes in which the responsibility
of local authorities is recognized. In each of the case studies, attention was paid to the
integration of the branding policy into the agendas of authorities. For this reason, in all
of the analyzed units an analysis is provided within the confines of the following sub-
chapters, visions, strategies and role and coordination of stakeholders.

Budapest Case Study:

Budapest represents one of the most attractive Eastern European destinations for
investment and for tourist visits. This kind of positioning of the city is based both on
external factors and on internal factors. External factors that positively influenced the
image and high ranking of the city are: image of the monarchal period, post-socialist
opening of the country, investments, EU membership, better accessibility,
implementation of the regional development policy etc. As Internal factors have been
identified: strategic approach and implementation of Development Strategy, investments
in the tourist infrastructure, promotion of the destination, adoption of tourism policy and
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enhancement of tourist products, strengthening of PPPs, promoting of cooperation,
improved coordination of stakeholders etc. Study identified problematic points as
concerns the process of the development of an competitive brand. Primarily, concerning
the territorial organization of the city as such solutions adversely affect both, the creation
of the branding policies and realization of tourist and investment policies. The high
autonomy of the districts prevents the unified orientation and implementation of the
vision. Budapest doesn’t have Branding Strategy, and the possibilities pertaining to the
creation of incentives for target groups, coming from the national level, haven’t been
exhausted. In the area of tourism, a number of adaptations were done, both, to the local
institutional infrastructure, and to tourism policy. These adaptations resulted in stronger
the positioning on the European map, its maintaining of its status within the Eastern
European Triangle, and to its moving closer to its competitors. In this case study the
weakening of the civil interest is noted. As a branding opportunity for Budapest in the
future, study shows PPPs and the Talentis project.

Belgrade Case Study:

Belgrade isn’t an established destination in Eastern Europe. Some rankings were
identified with positive remarks as concerns the image of the city. As an investment
destination Belgrade trails behind the regional competitors and isn’t among 10 in the
region. Belgrade’s authorities have defined a vision and Development Strategy (created
in 2008 and adopted 2011), defines a vision of Belgrade as a metropolitan city. The
Strategy of development of tourism and strategies of development of certain areas are
adopted. Within the administration and on the level of stakeholders, an opinion has been
identified that Belgrade is a ,,city of culture, entertainment and sports”, as expounded in
the informal vision of the city. Information on the budget allocation in recent years
doesn’t permit for the conclusion as concerns the existence of political and financial
support for this vision. Tourism development and empowerment of Belgrade’s tourism
brand is a visible process because a tourist product of Belgrade is being developed,
campaigns are recorded and institutional infrastructure and cooperation with
stakeholders has been improved. Candidacy for the ECoC 2020 is seen as a chance of the
city to position itself in the European context. Belgrade didn’t set the creation of the city
as an attractive investment destination as one of the priority. Incentives for investors
stemming from the national level - from the package of the state’s policy. Limitations
to the branding of Belgrade are identified in: the unwillingness of authorities to take
responsibility for leading a strategic-based development policy, infrastructure problems,
limited budget, a dysfunctional city administration and the lack of agencies.

Southern Transdanubia Case Study:

Given that the Southern Transdanubia isn’t a level of authority equipped with a clear
jurisdiction, but an economic region established in accordance with NUTS standards, the
region doesn’t have the full capacity to create and implement branding activities. Aside
from the institutional, another limiting factor is the non existence of a separate identity. It
is noted, that the processes of regional development in Hungary, have contributed to the
strengthening of the regions investment competitiveness, but that the region didn’t
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manage to position itself more seriously. Regional strategies are identified in the field of
economy and tourism. The most important territorial brand is Pecs. This urban district,
holds central the position in regional strategies and is best positioned on the national and
wider framework. Thanks to a strategic approach, obtaining an ECoC 2010 title in 2005
and also to investments in infrastructure and modernization, Pec’s image within national
and regional environment has improved. Title ECoC has particularly strengthened the
tourist brand and cultural image of the city. The success of Pecs’s establishing as a tourist
destination in the Eastern — European framework, is based on the commitment of the
leaders to the realization of the vision and on the financial support of national authorities
and EU funds. Capitalization upon the effects ECoC title will determine the image of the
city and its duration in future.

Province of Vojvodina Case Study:

With the strengthening of the autonomy of Vojvodina, province authorities, have
actively worked on a widening of the economic competitiveness and on creating the
conditions for the development of the tourist product and improving of the image.
Vojvodina authorities are faced with an almost non-existent image. Of those brands from
the region positioned in the mental matrix of investors and tourists on the European level,
two regional brands are linked with Vojvodina: municipality of Indjija and EXxit Festival.
The branding strategy was adopted as part of a tourism strategy and included only a
vision of the Vojvodina as a tourist destination. Strategic Documents were also adopted
and particular progress has been made in the economic field through the implementation
of 13 projects. Since the adoption of the Economic Program, adaptations in the
structure of regional authorities were made, incentives were created, primarily for
investors and yearly-marketing campaigns are focused on target markets. Success in the
positioning of Vojvodina is visible in the attraction of capital, while in the tourist sector
there was no progress in terms of positioning. Several preconditions were identified for
improvement of the Vojvodina image: implementation of regional policy in Serbia,
strengthening of international partnerships, adoption of Branding strategy, improvement
of coordination with stakeholders, strengthening of competitiveness of the cities within
the province, use of European funds.

Fifth chapter: “Comparative analysis of the branding practice in the cities and regions
analyzed in cases studies and creation of the theoretical framework for cities / regional
branding”:

Kavaratzis’s Integrated Framework, has been modified in order to tailor the framework
to the needs of analysis of the branding practice from the point of availability and
effectiveness of the instruments of local and regional authorities in the creation of
branding policies. Place branding policy results were analysed using 32 indicators
structured into 5 components of the framework (Vision and Strategy, Internal culture,
Local Communities, Synergies, Opportunities and Communications). The overall rating,
arising from a comparative insight into the processes of branding , is that in all territorial
units most of the opportunities that exist for the activities of local authorities and
stakeholders for the implementation of branding, aren’t productively utilized. Territorial
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units have only partially integrated branding into their political agendas. In all
components of the mentioned framework as concerns the studied territorial units,
interventions that lack of volume and intensity were identified. As visible constants of the
branding processes, all of the units analyzed, have been proven to have: a lack of
comprehensive vision, and adopted strategies of implemented brandings, an intermediate
level of development and implementation of other strategies, ineffective coordination of
stakeholders, low capacity utilization of joint action of various local actors, an
intermediate level of synergistic effects of partnerships and joint financial arrangements,
and the possibility of utilizing and intermediate level interventions in the field of
Opportunities and Communications. Situating the activities of city authorities of
Budapest and Belgrade into the framework, has resulted in the conclusion that a much
better image and research as concerns the brand of Budapest in comparison to Belgrade,
comes as a result of extensive activities and the better performance of Budapest within
the components of place branding. As for the comparison of the two regions, the
conclusion is that the effects of Vojvodina’s place branding and policy are slightly higher
than from the analysed Hungarian region, which is mainly the result of a higher ability
for intervention on behalf of the regional authorities of VVojvodina in the areas important
for place branding, due to the rounded autonomous status of this province.

Sixth chapter : ““ Successful European Cities: image transformation plans and branding
processes”

This chapter provide a analysis of reasons for the high competitiveness of units that have
been mentioned as cities — regions models. In terms of methodology, processing of
practice of successful cities is important for determining common characteristics and for
determining of applicability of frameworks of place branding. Frankfurt, through its
partnership with the regional authorities, using its comparative advantages, managed to
stay in the Top 3 Cities for Business at the European continent. Barcelona, owing to the
commitment of authorities to the transformation of the city is marked as a city — model
with a strong cultural image. Barcelona enjoys the image of a tourist and investment
attractive destination, documented by research conducted annually. An innovative
approach to brand creation is reflected in the introduction of personality branding, which
became an internationally accepted instrument of image improvement (Gaudi Gambit).
Valencia owes its attractive image to the same factors: strong and long-lasting leadership,
transformation and development of internationally recognized attractions ( cultural
facilities, innovative solutions). Sophia Antipolis, owes its ,,recipe” for positioning on the
map, to a strong partnership between the public and private sectors, the creation of
incentives, to a large number of companies and its concentration on innovations and
productive networks of companies. Based on the presented experiences of successful
territorial units, common characteristics are determined and by means of comparison to
the recommendations for intervention from Kavaratzises Integrated Framework, a high
level of compliance as concerns recommended measures and the activities of authorities
have been determined.
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Seventh chapter: “Conclusions and creation of the place branding model” :

Model for the realization of effective local and regional place branding policies was
developed. This model contains a list of instruments that are available to local authorities
and are structured as follows: political, organizational, infrastructure, fiscal, instruments
of cooperation and marketing instruments. As a prerequisite for the productive
application of these types of instruments, we set aside: the requisite level of political
autonomy of authorities, prioritization of place branding logic, its goals, financial
independence and solvency.

Analysed case studies showed an gap between the western territorial units and Eastern
units who due to the insufficient level of integration of their branding policies into their
local agendas, aren’t in a position to improve their position. The responsibility for the
absence of competitiveness in attracting investors rests with the leadership of territorial
units; leaders not interested in prioritizing the attraction of investors or tourists within
their political agendas, neither in the transformation of the instruments of government
into branding instruments. Analysed Eastern European units, established Western —
European cities and regions analyzed in this dissertation, represent a benchmark model
proving theoretical points of view about processes of lower-ranking cities emulating the
established well-known cities with strong brands. In this dissertation, by analysing the
experience and place branding practice of Hungarian and Serbian territorial units, and
through the introduction of the indicators in the modified theoretical matrix, show the
viability of existing theoretical models of place branding. The identified characteristics
of a number of the most successful European cities and regions largely corresponds to the
practical recommendations for effective interventions in areas relevant to place branding,
whereby a significant step was made towards the practical verification of place branding
as concerns the established theoretical frameworks. When it comes to determining the
differences between local and regional branding policies, this dissertation offers a
answer that the creation and implementation of a regional place branding is a more
complex process primarily due to the existence of more levels of government and to a
larger number of social actors. However, the list of instruments for the creation of
effective regional place branding policies is the same for cities as also for regions, and is
prerequisite for both territorial units in the integration of place branding into the very top
of the political agendas.

Key words:
Place branding; Economic Development; Foreign Investments; Attraction of tourists;
Local authorities; Local and Regional Autonomy; Decentralization; Corruption
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Poglavlje 1.

BRENDIRANJE GRADOVA | REGIONA : TEORIJSKI OKVIR

Brendiranje gradova i regiona u prvoj deceniji XXI veka postala je izazovna,
kontroverzna i pomodna tema akademskih debata i debata specijalista za marketing. Ova
¢injenica govori koliko o slozenom okruzenju u kome funkcionisu moderne lokalne vlasti
toliko 1 o razvoju mogucnosti koriS§¢enja razvijenih marketinskih tehnika 1 tehnika
brendiranja u kreiranju ,,izgleda® gradova i regiona na medunarodnom trzistu ovih
teritorijalnih jedinica. Uvidom u praksu funkcionisanja gradova i regiona, a pre svega u
ekspanziju teorijskih pristupa brendiranju gradova i regiona mozemo se vrlo lako uveriti
da je teorija brendiranja gradova i regiona (kao i nacija — drzava odnosno zemalja)
postala relevantna nauc¢na oblast.*

Pojam brendiranja gradova i regiona Cesto se poistovecuje sa gradskim i regionalnim
marketingom 1 sa organizovanim marketinskim aktivnostima lokalnih vlasti da
promovisu kapacitete gradova i regiona i da se obrac¢aju ciljnim grupama na trzistu kako
bi izgradili prepoznatljiv imidz teritorijalne jedinice i na taj nacin ostvarili odredene
razvojne 1 marketinske cilj eve.?

1.1 MARKETING GRADOVA | REGIONA

Sve do kraja 60-tih godina XX veka marketing je predominantno povezivan sa poslovnim
aktivnostima, a klju¢an preokret nastaje 1969. godine kada su Kotler i Levi definisali
“prosireni koncept marketinga”.3 U njihovom tumacenju marketing je ,,proZimajuca
drustvena aktivnost koja znaGajno nadilazi prodaju zubnih pasti, sapuna ili Gelika“.* Erik
Braun navodi da su Kotler i Levi utvrdili da su pojedine aktivnosti i strategije ne-
profitnih i javnih organizacija veoma sli¢ne kori§¢enju marketinga u poslovnom sektoru.”
Braun navodi da je Kotler kasnije postao glavni autor 1 najpoznatiji americki strué¢njak u
oblasti marketinga mesta.® Pored ovih pocetnih teorijskih korena paznju treba usmeriti i
na teorijske zakljuc¢ke naucnih disciplina koje se tradicionalno bave izucavanjem gradova
1 regiona. Braun navodi da su nau¢ne poddiscipline poput urbane i regionalne ekonomije,
ekonomske geografije, studija kulture i socijalne geografije bitno doprinele razumevanju

1 O tome videti sledece radove : Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach (Rotterdam,
Erasmus Universiteit Rotterdam, 2008),; Simon Anholt: Places : Identity, Image and Reputation; Palgrave
Macmillan; UK; 2010.; Mark Schneider: The competitive City; University of Pittsburgh Press; Baker &
Taylor International; 1991.

2 O tome videti: Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach (Rotterdam, Erasmus
Universiteit Rotterdam, 2008), str. 29-31.; i Philip Kotler, Christopher Asplund, Irving Rein, Donald H.
Haider: Marketing Places Europe: How to attract investments, industries, residents and visitors to cities,
communities, regions and nations in Europe; Financial Times, Prentice Hall; UK; 1999.; str. 13-28 i 159-
176.

® Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach ; Erasmus Universiteit Rotterdam;
Roterdam; 2008; str. 2-3.

* Isto.

® Isto.

® Isto.
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znacaja marketinga za lokalne — teritorijalne jedinice. Naime, marketing je postao vazan
za gradove pre svega zbog globalnih i lokalnih procesa koji su uticali na razvoj gradova
(Braun navodi konkurenciju kao jedan od evidentnih procesa koji su imali bitan uticaj) i
gradovi su odgovaraju¢i na ove procese razvili marketinske pristupe 1 politike
prilagodene kontekstu i praksi funkcionisanja gradova.’

Od kraja 60-tih godina proslog veka kada su evidentirane sli¢nosti koris¢enja marketinga
od strane javnih organizacija i poslovnog sektora do danas, u teoriji je opste prihvaceno
stanoviSte da je marketing gradova evoluirao i da se mogu jasno identifikovati razvojne
faze ovog fenomena, na osnovu op$teg pristupa marketingu kao i nivoa unapredenja
marketinga gradova.? Mihalis Kavaracis kao najznacajniju klasifikaciju razvoja
marketinga gradova navodi Bejlijevu evoluciju marketinga gradova zasnovanu na
identifikovanju tri faze razvoja. °

1.1.1 Faze razvoja marketinga gradova i regiona

Pored Bejlijevog prikaza faza razvoja marketinga gradova, znacajne su i Klasifikacije
Varda 1 Barkea koje su u naucnoj literaturi dosSle kasnije u odnosu na Bejlijevu
klasifikaciju koja je objavljena 1989. godine (Barkeova je objavljena 1999. godine a
Vardova 1998. godine). X Sve tri klasifikacije kao zajednicke karakteristike imaju
slede¢e : primena marketinga u gradovima tekla je u odvojenim fazama u jednom
vremenskom kontinuumu i faze se razlikuju u opStem pristupu u pogledu primene
marketinga i nivoa usavrSavanja marketinskih tehnika i oruda.

U prvoj fazi, koju Bejli indikativno naziva ,,fazom potrage za dimnjacima“ marketing
gradova uglavnom je bio orijentisan na generisanje poslova u proizvodnji putem
obezbedivanja subencija kompanijama i obecanja nizih operativnih troSkova i vecih
profita u odnosu na postojeée lokacije proizvodnie ili alternativne lokacije.” U ovoj fazi
razvoja gradova, marketing je uglavnom bio fokusiran na promociju lokalnih poslova i
urbane celine su predstavljene na nacin da obezbeduju niZe troSkove 1 dostupnost
subvencija proizvodno orijentisanim kompanijama.*®

" Isto.

8 O tome videti: Philip Kotler, Christopher Asplund, Irving Rein, Donald H. Haider: Marketing Places
Europe: How to attract investments, industries, residents and visitors to cities, communities, regions and
nations in Europe; Financial Times, Prentice Hall; UK; 1999; str. 13-73; i Erik Braun: City marketing —
Towards an integrated approach (Rotterdam, Erasmus Universiteit Rotterdam, 2008), str. 45-81.

® Mihalis Kavaratzis: ,,From City Marketing to City Branding: An interdisciplinary analysis with reference
to Amsterdam, Budapest and Athens®; Rijksuniversiteit Groningen; Groningen; 2008; str. 8.

0 tome videti Tabelu: Phases of City Marketing Development, u: Mihalis Kavaratzis: ,,From City
Marketing to City Branding: An interdisciplinary analysis with reference to Amsterdam, Budapest and
Athens*, str. 8

10 tome detaljnije videti: Short JR and Kim YH: ,,Globalisation and the City*, Longman, Harlow, 1999.;
i Mihalis Kavaratzis: ,,From City Marketing to City Branding : Towards a theoretical framework for
developing city brands®, u: ,,Place Branding*, Vol. 1., No.1, pp. 58-73.

2.0 tome videti: John T. Bailey: ,,Marketing cities in the 1980s and beyond*; Cleveleand State University
Press; Cleveland; 1989.

3 Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An interdisciplinary analysis with reference
to Amsterdam, Budapest and Athens ; Rijksuniversiteit Groningen, 2008; Groningen; , str. 5-6.
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U drugoj fazi razvoja koju Bejli naziva ,,ciljani marketing* marketing je u gradovima
koris¢en kao sredstvo atraktivizacije proizvodnih i usluznih poslova u industrijskim
oblastima koje su belezile uveéavanje profita i rast proizvodnje. Promotivno-marketinske
aktivnosti nisu u potpunosti zanemarile ciljeve iz prve razvojne faze ali su u isto vreme
usmerene aktivnosti ka promociji unapredenja fizicke infrastrukture, obucavanja radne
snage i efikasnih javno-privatnih partnerstava. Naglasak u ovoj razvojnoj fazi definitivno
je na socijalnim aspektima zivota u lokalnoj zajednici, adekvatnosti lokalne zajednice i
atraktivnosti za industrijske sektore u razvoju.™*

U tre¢oj fazi razvoja, koju Bejli naziva fazom ,razvoja proizvoda“ ciljevi marketinga
gradova, pored ciljeva iz prve dve faze ukljuCuju 1 naglasavanje tzv. poslova buduénosti,
dok marketinsko predstavljanje gradova u ovoj fazi predominantno podrazumeva
naglaSavanje globalne kompetitivnosti, posedovanje ljudskih i intelektualnih resursa
zajedno sa nizim operativnim troSkovima i neophodnog nivoa kvaliteta zivota u lokalnoj
zajednici.”® Kavaracis naglagava da je treca faza aplikacije marketinga u gradovima u
potpunosti orijentisana ka kompetitivnom naéinu razmisljanja, da je karakterise
izgradnja klastera i da je intenzivnije i viSe usmerena ka ojaavanju javno-privatnih
partnerstava.'®

U okviru Vardove klasifikacije faza razvoja marketinga gradova utvrdeno je postojanje
Cetiri faze primene marketinga gradova odnosno ,,prodaje mesta“ koji je konvencionalniji
i u teoriji brendiranja prilicno koris¢en termin (,,place selling™). Re¢ je o slede¢im
fazama: faza poljoprivredne Kkolonizacije, faza kreiranja funkcionalnih urbanih
razliitosti, faza ,prodaje” industijskih gradova i faza ,prodaje” post-industrijskih
gradova.’” U svakoj od faza razvoja marketinga gradova involvirane su odredene
aktivnosti gradova. U fazi poljoprivredne kolonizacije usmerenja su se odnosila na
aktivnosti prodaje zemlje i promocije prvih gradova. U ovaj proces bili su ukljuceni
raznovrsni akteri poput vladinih agencija, Zeleznica, kompanija koje su bile vlasnici
zemljiSta 1 osnovna aktivnost bazirala se na promociji — oglaSavanju lokacija i
dostupnosti zemljiSta za kupovinu. U fazi kreiranja funkcionalnih urbanih razli¢itosti,
koja je vremenski trajala u periodu kada su se gradovi u urbanom smislu konstituisali kao
urbane zajednice, marketing gradova je za predmet imao prodaju turisti¢kih odmaralista,
centara 1 banja 1 objekata u predgradima koji su imali rezidencijalni karakter.’® U fazi
marketinga industrijskih gradova dominatni pristup je baziran na promociji gradova |
obezbedivanju podsticaja industrijskom sektoru, dok je u poslednjoj fazi — fazi
savremenog razvoja post-industrijskih gradova naglasak na urbanoj regeneraciji.

“sto.

B sto.

1% sto.

70 tome videti: Stephen V. Ward: ,,Selling places: The marketing and promotion of towns and cities
1850-2000¢ E&FN Spon, London, 1998.

18 Isto.
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Barke u svojoj analizi istorijskog razvoja marketinga gradova prepoznaje kao i Vard
Cetiri jasne razvojne faze.® Prvu fazu po Barkeovom uverenju karakteriSu nesigurnosti i
nejasnoce oko pitanja kako grad treba da bude promovisan i koje je tehnike neophodno
primeniti radi ,,prodaje” grada dok narednu, drugu fazu, karakteriSe znatno jasniji
marketinski pristup potencijalnim konzumentima usluga grada.®® U ovoj fazi kako
Kavaracis piSe doslo je do “uklju¢ivanja novih formi predstavljanja odnosno promocije
gradova 1 vodila je glavnoj usredsredenosti na imidz gradova, koja je u pojedinim
slucajevima podrazumevala traZzenje alternative nezeljenom i neatraktivnom imidzu, dok
je u drugim slucajevima podrazumevala jasnu izgradnju i podrsku pozeljnom imizu kroz
naglasavanje razlicitosti“.”* Poslednju fazu razvoja marketinga gradova, prema Barkeu
karakteriSe koncentracija gradova na oglaSavanje i promociju i organizacija znacajnih
dogadaja kao 1 ubrzanog i1 multisektorskog razvoja arhitekture i urbanog izgleda
gradova.?

Sveobuhvatan sumarni prikaz Bejlijeve klasifikacije faza razvoja marketinga gradova i
regiona Mihalis Kavaracis je predstavio kroz utvrdivanje centralnih aktivnosti koje su
karakterisale svaku opisanu pojedina¢nu fazu razvoja. Kavaracis navodi da je u praksi
najpre usvojeno stanoviSte o implementaciji Cisto promotivih aktivnosti, koje su
organizovali nezavisni akteri sa ciljem promocije grada.?® Kavaracis navodi da su se
ciljevi ovih promotivnih aktivnosti odnosili na stvaranje zainteresovanosti rezidenata za
novoizgradena naselja ili za povecavanje broja klijenata — korisnika novosagradenih
zeleznickih ruta.?* U narednoj fazi u kojoj je ucinjen korak vise u odnosu na prethodnu,
primenjen je tzv. gradski marketing miks koncept, koji je pored promotivnih mera
uklju¢ivao 1 organizacione mere, finansijske podsticaje i mere Ciji je cilj bio razvoj
proizvoda bilo da su u pitanju prostorni ili funkcionalni aspekti grada kao proizvoda na
trzistu. U sledecoj fazi razvoja napori gradova usmereni su ka realizaciji imidZa gradova
imajuci u vidu dva razliita znacenja. Najpre, imidz gradova je prema Kavaracisovom
ubedenju, glavni i presudni faktor bez obzira u kom funkcionalnom odnosu sa gradom se
oni nalaze — da li su stanovnici, investitori, developeri ili pak turisti.?> Pored ovog faktora
Kavaracis navodi da pokusSaji da se utice na imidZ grada mogu biti efektivan nacin
koordinacije marketinskih aktivnosti 1 da projektovani poZeljni imidZ grada moze biti cilj
ka kome marketinSke aktivnosti mogu biti usmerene.?® Kavaracis &vrsto stoji na
stanoviStu da poslednja faza razvoja marketinga gradova obezbeduje dovoljne uslove za
izgradnju koncepta brendiranja gradova.

90 tome videti: Barke M : ,,City Marketing as a planning tool, u: Pacione M (ed.): ,,Applied geography:
Laorinciples and practice; Routledge, London, str.. 486-496.
Isto.
2! Mihalis Kavaratzis: ,,From City Marketing to City Branding: An interdisciplinary analysis with reference
to Amsterdam, Budapest and Athens*, str. 6.
22 Isto.
2 Isto, str. 5-8.
# Isto.
% |sto.
% |sto, str. 7.
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1.1.2 Pojam, definicije i priroda marketinga gradova i regiona

Grejem Hankinson naglasava da je marketing gradova uglavnom predmet interesovanja
teorietiCara iz oblasti urbane politike 1 da je u ovoj oblasti razvijen veéi broj pristupa
problemima marketinga gradova u odnosu na teoreticare marketinga koji su marketing
gradova posmatrali uglavnom sa stanoviSta normativistickog pristupa.27 Hankinson
naglasava da su u oblasti urbane politike, teoretiCari zagovarali razliCite pristupe
marketingu gradova i da postoji Sirok varijetet pristupa, pocev od istorijskog pristupa,
koji promociju gradova i ,prodaju mesta“ vidi kao deo Sirih procesa ekonomskih i
socijalnih promena do potpuno kritickih pristupa koji negiraju neophodnost primene
marketinskih tehnika od strane gradova insistiraju¢i da gradovi nisu klasi¢ni proizvodi
namenjeni trziStu i da se takvim delovanjem ignoriSu kulturne i socijalne karakteristike
gradova.?®

Hankinson naglasava da je cilj marketinga gradova vezan za stvaranje prepoznatljivosti
gradova i preferencija u cilju iskori§¢avanja komparativnih prednosti u odnosu na druge
gradove 1 objasnjava koji su faktori uslovili Siru primenu marketinga u gradovima i
regionima. Najpre, era taCerizma u sedamdesetim godinama XX veka dala je neophodan
impuls kori$¢enju marketinga od strane lokalnih i regionalnih vlasti a promocija gradova
1 ,,prodaja gradova®  bitno su doprineli odrzivom ekonomskom 1 socijalnom
funkcionisanju gradova i regiona. Takode, kao faktore koji su doprineli etabliranju
marketinga kao oruda gradova i regiona Hankinson navodi i pojavu menadzerskih formi
upravljanja od strane javnih funkcionera i upotreba marketinskih tehnika od strane
privatnog sektora. U takvim uslovima gradovi 1 regioni bili su suoceni sa potrebom da
budu kongetitivni na rastu¢em globalnom trzistu koje se sastoji od velikog broja gradova
| regiona.

Uverenja koja su u svojim radovima izneli Bejli i Hankinson $iroko su rasprostranjena u
literaturi koja za predmet ima marketing gradova. Niz teoretiCara, pocev od BurdZsa
(Burgess), koji je marketing gradova usko posmatrao kroz promotivne aktivnosti gradova
pa sve do Pedisona (Paddison), koji je u kontekstu nove urbane preduzetni¢ke uloge
gradova i urbanih aglomeracija analizirao razlike modernog marketinga gradova u
odnosu na raniju praksu i Smita (Smit), koji je ubrojio marketing gradova zajedno sa
javno-privatnim partnerstvima u kljuéne projekte urbane regeneracije, apostrofirao je
znacajnu uIO%u marketinga gradova u kontekstu rastu¢e kompeticija gradova i urbanih
aglomeracija.*®

Iz grupe autora koji su se bavili uzrocima i efektima primene marketinga na nivou
gradova i regiona krajem osamedesetih i po¢etkom devedesetih izdvojicemo za potrebe
ove disertacije najznacajnije. Van den Berg (Van den Berg), Klasen ( Klaasen) i Van der

2" Graham Hankinson: ,,Place branding theory : a cross-domain literature review from a marketing
perspective, str. 18 , U: Towards effective Place Brand Management : Branding European Cities and
ggegions”; Edited by Gregory Ashwort and Mihalis Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010.

Isto.
9 Isto.
% Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach (Rotterdam, Erasmus Universiteit
Rotterdam, 2008), pp. 31-32.
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Mir (Van der Meer) posmatraju marketing gradova iz perspektive rastuce i intenzivne
medunarodne kompeticije izmedu gradova i zakljucuju da rastuci znacaj kvaliteta Zivota
i okruzenja lokacije u kombinacjii sa intenzivnom prostornom interakcijom izmedu
evropskih gradova uzrokuje rast i promenu prirode ekonomske kompeticije izmedu
gradova i regiona. Kao rezultat ovih procesa trojica pomenutih autora posebno isticu da
sve veéi broj gradova i regiona udestvuje u kompeticiji.*> Bursink (Buursink), kako
napominje Braun, navodi da rastu¢a autonomija gradova u odnosu na vise nivoe vlasti
vodi uspostavljanju njihovih posebnih ekonomskih strategija kao specifi¢nih stimulansa
za uspostavljanje marketinga gradova.** Nesporno je da Bursink marketing gradova vidi
kao jedan od instrumenata gradova u obezbedivanju vecih Sansi u kompetitivnoj areni
gradova i regiona. Esvort (Ashworth) i Vugd (Voogd) isti¢u da ovakva situacija na%lo
menja pravila kompeticije izmedu mesta $to objasnjava relevantnost marketinga mesta.>

Navedeni kraé¢i prikaz naznacio je razloge penetracije marketinga u praksu gradova i
regiona, kao i relevantna misljenja i stanovista teoreti¢ara o uzrocima nastanka, evoluciji,
znacaju i posledicama marketinga gradova i regiona. Da bi u potpunosti rasvetlili
savremenu poziciju gradova i regiona u okolnostima koje Kotler opisuje kao ,rat
gradova®“ 1 da bi omogucili celovitiji pregled razvoja teorije o marketingu gradova i
regiona neophodno je da se pozabavimo i aktivnostima koje su sastavni deo marketinga
gradova, dilemama u terminima koje renomirani naucnici koriste kao sinonime za
marketing gradova, kao i definicijama marketinga gradova.**

Dileme u vezi termina koji oznacava preduzimanje marketinskih aktivnosti od strane
gradova nisu u prevelikoj meri izraZzene medu teoretiCarima. U teorijskoj literaturi je
evidentirano da se pojam marketing gradova (city marketing) prvi puta pojavio u
istrazivanjima 1981. Godine, i to u istrazivanju koje je bilo posveéeno gradu Apeldorn u
Holandiji.*® Ipak, postoji &itav niz pojmova koji pretenduju da obuhvate preduzimanje
marketinSkih aktivnosti gradova. Pojam marketing gradova cCesto se Kkoristi Sirom
evropskog kontinenta a kao konkurentski pojmovi etablirali su se:

- regionalni marketing (regional marketing) u delima Van t Verlata (Van
t Verlaat) iz 1997. godine;

- urbani marketing (urban marketing) u delima Korzika i Avea (Corsico
i Ave) iz 1994. godine;

- opstinski marketing (municipal marketing) koji koristi Majer (Mayer),

1 sto.

%2 |sto.

% |sto.

% Kotler navedeni citirani izraz pominje u: Philip Kotler, Christopher Asplund, Irving Rein, Donald H.
Haider: Marketing Places Europe: How to attract investments, industries, residents and visitors to cities,
communities, regions and nations in Europe; Financial Times, Prentice Hall; UK; 1999; str.25. Kotler i
autori navedene studije navode da se “mesta takmice za investore, eksperte i posetioce u klimi koja se
najbolje moZe opisati terminom rat mesta”. Navode i da se kompeticija posebno intenzivirala sa ulaskom
Istocne Evrope na trziSte, odnosno sa procesima koji su doveli do otvaranja Istocne Evrope u politi¢kom,
ekonomskom i kulturnom smislu. lzraz koji Kotler i navedeni autori upotrebljavaju gotovo paralelno sa
terminom rat gradova je i termin “arena trzi$ta mesta”.

% Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach ; Rotterdam, Erasmus Universiteit
Rotterdam; Rotterdam; 2008; str. 29.
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- pojam ,,prodaja mesta“, koji koriste Burdz i Vard, u svojim delima iz
1982. godine (Burdz) i 1988. godine (Vard);

- marketing mesta (place marketing), koji koristi Kotler u svojim delima
iz 1993. 1 1999. godine;

- urbani marketing mesta (urban place marketing), koji koriste Van der
Berg i Braun u delu iz 1999. godine;

- geografski marketing (geographical marketing) u radovima Mestera
(Meester) i Pelenbarga (Pellenbarg),

- marketing destinacije (destination marketing), koji se koristi u
industriji turizma 1 u turistickim studij ama.>®

Marketing gradova je osamdesetih godina, kako naglasava Braun posmatran uglavnom
kao promocija gradova, sve dok Van den Berg, Klasen i Van der Mer nisu odbacili
limitirana tumacenja i1 optirali za jednu znatno Siru definiciju marketinga gradova.37
Navedeni autori marketing gradova su definisali kao ,,marketing usmeren ka promociji
harmoni¢nog grada koji je osposobljen da zadovolji zahteve razli¢itih korisnika, njegovih
stanovnika, investitora i posetilaca“.*® Braun naglasava da su Van den Berg, Klasen i
Van der Mer marketing gradova opisali kao faktora regulacije izmedu obezbedivanja
urbanih funkcija i zahteva koji dolaze od stanovnika, kompanija, turista i drugih
posetilaca. Braun naglasava da su pojedini teoreticari poput Pedisona navedenu
definiciju oznacili kao ,, holandsku interpretaciju marketinga gradova“ na ¢ijem tragu je i
definicija ESvorta i Vugda koji su marketing gradova i regiona definisali na nesto Siri
nacin: ,,marketing mesta je proces u kome su lokalne aktivnosti korespondentne §to je

- . C Yo X e 39
moguce vise zahtevima targetiranih potrosaca“.

Erik Braun na tragu navedenih definicija, nastojeci da svoju definiciju bazira na definiciji
marketinga od strane Americke asocijacije za marketing (AMA; American Marketing
Association), marketing gradova definiSe na slede¢i nacin: ,marketing gradova
predstavlja koordiniranu upotrebu marketinskih oruda koja je podrzana sveprozivaju¢om
filozofijom orijentacije ka potroSa¢ima za kreiranje, komuniciranje, obezbedivanje i
razmenu urbanih ponuda koje predstavljaju vrednost za korisnike usuga grada i za

lokalnu zajednicu u celini.*°

Filip Kotler pod marketingom gradova / regiona podrazumeva dizajniranje mesta da bi
zadovoljilo potrebe targetiranith trziSta.  UspeSnim marketingom gradova Kotler
proglasava marketing gradova u kome su gradani 1 investitori (kompanije) zadovoljni
svojim lokalnim zajednicama 1 u kojima su ispunjena ocekivanja posetilaca 1
investitora.*’ Kotler napominje da je promocija najmanje znatajan marketingki cilj

% Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach ; Rotterdam, Erasmus Universiteit
Rotterdam; Rotterdam; 2008; str. 29-30.

%7 Isto, str. 32.

% |sto, str. 31.

% |sto.

“*sto.

1 philip Kotler, Christer Asplund, Irving Rein and Donald H. Haider: Marketing Places Europe — How to
attract investments, industries, residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe

; London, Financial Times, Prentice Hall, 1999; str.125.
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gradova.”> Mihalis Kavaracis kao glavni predmet marketinga gradova / regiona utvrduje

imidz grada / regiona, koji predstavlja polaznu osnovu za razvijanje brenda grada /
. 43

regiona.

1.2 STRATESKO PLANIRANJE I MARKETING MENADZMENT

Medutim, pre nego Sto se ozbiljnije pozabavimo konceptom brendiranja gradova
neophodno je da objasnimo gradski marketing miks koncept koji je u teorijskom smislu
definisao aktivnosti gradova u nastojanjima da se pozicioniraju na trzistu gradova i
regiona. Kotler je usvajaju¢i marketing miks koncept koji je etabliran u opStem
marketingu definisao i napravio razliku izmedu Cetiri strategije unapredenja mesta, koje u
njegovoj elaboraciji predstavljaju osnove za izgradnju kompetitivnih prednosti u odnosu
na druga mesta (gradove i regione).**

1.2.1 Kotlerove strategije unapredenja mesta

Kotler identifikuje Cetiri strategije za unapredenje mesta: ,,Mesto kao karakter, ,,Mesto
kao izgradeno okruzenje®, ,,Mesto kao pruzalac usluga“ i ,,Mesto kao prostor za zabavu i
rekreaciju“. U pojas$njenju navedenih strategija unapredenja gradova Kotler nastoji da
argumentovano izloZi znacaj navedenih strategija unapredenja gradova. Strategija ,,Mesto
kao karakter” u neposrednoj primeni omogucava da gradovi budu dizajnirani tako da
poboljsavaju sopstvenu atraktivnost i duboko razvgiaju sopstvene estetske kvalitete i da
na taj nacin kreiraju specifi¢an dozivljaj mesta.” Strategija ,Mesto kao izgradeno
okruzenje*“ podrazumeva potrebu mesta da razvija i upravlja osnovnom (bazi¢nom)
infrastrukturom koja je kompatibilna sa prirodnim okruzenjem mesta. Strategija ,,Mesto
kao pruzalac usluga“ podrazumeva da mesta moraju obezbedivati osnovne usluge ¢iji
kvalitet treba da bude zasnovan na stvarnim potrebama lokalne zajednice i kompanija.
Strategija ,,Mesto kao prostor za zabavu i rekreaciju“ podrazumeva da mesto treba da
poseduje varijetet atrakcija namenjenih stanovnicima i posetiocima.*®

Kotlerova teorija ipak se ne ograniCava na strategije unapredenja gradova, ve¢ su ove
strategije samo deo ,,odgovora“ mesta (gradova / regiona) u pokuSajima da minimiziraju
delovanje unutraSnjih i spoljnih faktora koji u Kotlerovom tumacenju uzrokuju prilicno
nezavidnu poziciju u savremenom okruzenju, koje je Kkarakterisano vidljivim
ekonomskim turbulencijama i uticajima na ekonomske sisteme mesta — teritorijalnih
jedinica. Kotler, ograniavaju¢i se na mesta (gradove i1 regione) na evropskom
kontinentu, ali ne negirajuéi univerzalnost evidentiranih uticaja na navedene teritorijalne

“2 Isto, str. 124.

* Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An interdisciplinary analysis with reference
to Amsterdam, Budapest and Athens ; Groningen, Rijksuniversiteit Groningen, 2008; , str.. 35-36.

*“ Philip Kotler, Christer Asplund, Irving Rein and Donald H. Haider: Marketing Places Europe — How to
attract investments, industries, residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe
(London, Financial Times, Prentice Hall, 1999), str.126.

“ Isto.

“ Isto.
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jedinice i van Evrope, utvrduje dve Seme u kojima prikazuje uticaj spoljnih i unutrasnjih
faktora na ekonomske procese u mestima.*’

Kotler je definisao Semu dinamike ekonomskog rasta mesta i Semu ekonomskog
propadanja mesta, koje ne moraju nuzno biti uzrokovane ekonomskim faktorima i koje
mogu biti implementirane u konkretnim okolnostima u mestima zbog iznenadnih
promena ekonomske klime.

,Sema ekonomskog rasta mesta“ ukazuje da u okolnostima kada su mesta atraktivna
dolazi do otvaranja novih industrija, rasta Sansi za zapoSljavanje i veceg stepena
atraktivnosti kvaliteta zivota. Navedeni faktori, u Kotlerovoj interpretaciji direktno
unutrasnje migracije novih rezidenata i posetilaca 1 unutrasnje migracije novih kompanija
i investicija.”® U krajnjoj liniji , ,,Sema ekonomskog rasta mesta koju je prikazao Kotler
vodi ka slede¢im posledicama: rasta troSkova stanovanja, deformacije i prekomernog
kori§ignja infrastrukture, rasta socijalnih potreba Sto direktno vodi uvecavanju lokalnih
taksi.

S druge strane ,.Sema ekonomskog propadanja mesta“ opisuje okolnosti sa kojima se
suocCavaju mesta (gradovi / regioni) kada postanu neatraktivna i finalni rezultat identi¢an
je rezultatu koji je identifikovan kod mesta u okviru Seme ekonomskog rasta mesta, gde
su mesta prikazana na inicijalnom nivou kao atraktivna za rezidente, nove migrante,
biznise i turiste. U okolnostima kada mesto postane neatraktivno najpre dolazi do
nano$enja ckonomske Stete glavnim kompanijama koje potencijalno napustaju mesto,
ekonomska recesija pogada 1 druge biznise 1 kompanije, nezaposlenost raste,
infrastruktura propada a deficit budZeta mesta takode raste.®’ U takvim okolnostima
dolazi do spoljnih migracija gradana (napustanje gradova i regiona), razaranja turizma i
biznisa povezanih sa turizmom kao i migracije kompanija van konkrethog mesta
pogodenog ekonomskim propadanjem. Ovakva situacija direktno uzrokuje smanjenu
dostupnost bankarskih kredita, rast broja bankrotstava, rast stope kriminala i socijalnih
potreba i dovodi do unistavanja pozitivnog imidza mesta.”" Finalna posledica navedenih
procesa u okviru ,,Seme ekonomskog propadanja mesta“ je kao i u slu¢aju ,,Seme
ekonomskog rasta mesta* uve¢avanje komunalnih taksi.

Kotler utvrduje da pored toga Sto mesta nemaju kontrolu nad unutrasnjim faktorima
razvoja i rasta, oni nemaju ni kontrolu nad faktorima iz spoljnjeg okruzenja, koji takode
ugrozavaju ekonomsku ravnotezu lokalnih zajednica. U ove spoljne faktore Kotler ubraja
velike tehnoloske promene, globalnu kompeticiju 1 politicke promene odnosno promene
u politickim orijen‘[acijarna.52 Gradovi su suoceni sa potpunim 1 jakim uticajem
tehnoloske revolucije i revolucije u komunikacijama, a globalna kompeticija prosto

" Isto, str. 16-19.

8 |sto, str. 17-18.

9 |sto, str. 16-17.

%0 |sto, str. 17-18.

> |sto.

%2 Philip Kotler, Christer Asplund, Irving Rein and Donald H. Haider: Marketing Places Europe — How to
attract investments, industries, residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe
(London, Financial Times, Prentice Hall, 1999),str. 19-23.
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primorava gradove da pokaZzu svoje najbolje ,,lice” u smislu obezbedivanja pouzdane i
troSkovno-odrzive ponude radne sange, atraktivnog stanovanja i1 Sansi za obrazovanjem,
prijateljski nastrojenih vlada i stabilnosti i u svim drugim druStvenim poljima gde je
moguce maksimizirati atraktivnost lokalne zajednice. PoliticCke promene odnosno
promene politicke orijentacije na viSim nivoima vlasti ugrozavaju kompetitivnost
gradova / regiona jer npr. rast nezaposlenosti koji nije pra¢en adekvatnim politickim
merama i reformama ne doprinosi atraktivnosti odredenih lokalnih zajednica. Kotler kao
pozitivne primere promena u politickim orijentacijama navodi proSirivanja nadleZnosti
lokalnih i regionalnih organa, kreiranje pozitivne klime za dijalog politickih vlasti i biznis
sektora, kao 1 razliCite programe intervencija koji imaju za cilj npr. osnazivanje trzisSne
ekonomije ili promenu ponasanja aktera na lokalnom i regionalnom nivou.

Za gradove / regione koji su suo€eni sa ovakvim izazovima i sa potrebom obezbedivanja
stalne kompetitivnosti Kotler je definisao listu od pet odgovora kojima pribegavaju
gradovi / regioni.>* Prvi i kako Kotler utvrduje ,,najmanje poZeljan odgovor je da mesta
urade malo u nadi da ¢e problemi sa kojima se suo€avaju nestati sami.” Drugi odgovor,
koji je u potpunosti suprotan prvom i bazira se na ckonomicnijem — Stedljivijem
koriS¢enju finansijskih resursa dok se u isto vreme pokrecu programi rasta i razvoja kako
bi se grad / region ucinio pozeljnijim pojedinim industrijskim sektorima, investitorima i
posetiocima — turistima. Kotler primecuje da ovakvi odgovori najées$¢e predstavljaju
pakete promotivnih programa a ne sistematske marketinske programe.®® Kotler navodi da
se tre¢i moguci odgovor na izazove fokusira na razvoj sofisticiranih neformalnih mera
koje imaju za cilj da preventivno uti¢u i da spefe odlazak kompanija i biznisa iz
odredenog mesta (grada, regiona).”’ Re¢ je o pokusajima da se pronade odrZiva solucija
kako bi se velike kompanije zadrzale i nastavile poslovanje. Cetvrti odgovor
podrazumeva izgradnju kompetitivne pozicije kroz investiranje u skupe atrakcije. Kotler
navodi da je ovde uglavnom re¢ o ad hok investicijama, kojim se pokuSava da se
pojedinagnim aktivnostima pronade resenje za kompleksne probleme.”® On zakljucuje da
,,oCajni donosioci odluka u lokalnim zajednicama nastoje da se oslanjaju na ad hok
odnosno privremene projekte koji ne obezbeduju dugoro¢nu strategiju i koji daju lazni
osecaj nade«.*®

Kao peti odgovor Kotler prepoznaje stratesko trziSno-orijentisano planiranje. Kao
konkretne operativne odgovore Kotler naznacava: formiranje komisije sastavljene od
najviSih menadzera u kojima su zastupljeni predstavnici 1 javnog i privatnog sektora, Ciji
¢lanovi utvrduju trenutne i potencijalne prednosti, slabosti, pretnje i moguénosti mesta
definiSu¢i dugoroCnu viziju kako zajednica treba da izgleda 1 Sta treba da bude u
buduénosti.®® Kotler naglaSava da stratesko trzi$no planiranje nije limitirano samo na

%3 |sto.

* |sto, str. . 23-24.
% |sto.

% |sto.

" Isto.

%8 |sto.

% |sto, str. 24.

8 |sto, str. 25-28.
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velike i resursima bogate geografske entitete ve¢ da je primenljivo i na mala 1 prilicno
problemati¢na mesta.

Klju¢ni deo strateskog trziSnog planiranja je orijentacija i zelja gradova / regiona da
obezbede i zastite svoju jedinstvenu poziciju i pozitivan imidZ na trziStu gradova /
regiona. Kotler napominje da su gradovi / regioni suoceni sa izazovom da na trziStu
gradova / regiona budu prepoznati kao ponudaci — reprezenti necega potpuno
superiornog ili jedinstvenog i namenjenog trzistu mesta — teritorijalnih jedinica. Stoga,
Kotler sugerira da ,,svako mesto treba da formuliSe kombinaciju ponuda i benefita koja

izlazi u susret o¢ekivanjima Sirokog broja investitora, novih biznisa i posetilaca*.®

Kotler utvrduje da marketing mesta, po svojoj sustini, obuhvata Cetiri glavne aktivnosti:

1. razvijanje jakog i atraktivnog pozicioniranja i imidZa zajednice,

2. izgradivanje atraktivnih podsticaja za sadasnje i potencijalne kupce i korisnike
dobara i servisa,

3. obezbedivanje usluga na odrziv i dostupan nacin,

4. promocija atrakcija 1 benefita koje mesto pruza kako bi potencijalni korisnici
usluga bili u potpunosti uvereni u distinktivne prednosti mesta.®

Kotler predlaze formiranje tzv. grupa za planiranje (sastavljenih od predstavnika javnih
lokalnih vlasti i predstavnika lokalne biznis zajednice) sa trostrukim zadacima:
dijagnostikovanja stanja u lokalnoj zajednici, razvijanje dugorocne vizije zasnovane na
realisti¢noj proceni problema lokalne zajednice i1 definisanje dugorocnog plana aktivnosti
koji ukljucuje nekoliko medusobno povezanih faza ciklusa investicija i transformacija.®*
Ovu poslednju aktivnost Kotler naziva procesom izgradnje vrednosti mesta i ovaj proces
prema njegovom uverenju podrazumeva &etiri glavna marketinika koraka.®

Prvi korak podrazumeva obezbedivanje glavnih lokalnih servisa i izgradnju infrastrukture
koja ima kapaciteta da zadovolji potrebe gradana, biznisa i posetilaca. Drugi korak
podrazumeva mogucnost 1 potrebu mesta da razvija nove atrakcije kako bi zadrzao
postoje¢e kompanije i podrsku javnosti kao i da privlaci nove investitore, biznise i
stanovnike. Treci korak sastoji se u potrebi mesta da izgradi komunikacijsku strategiju i
da komunicira i promovise karakteristike, izgled i novo ,,lice* mesta i benefite koje mesto
nudi putem snaznog imidZa i komunikacijskih programa. Cetvrti korak sastoji se u tome
da mesto mora da obezbeduje i generiSe podrSsku od strane gradana, lokalnih lidera i
etabliranih lokalnih institucija kako bi ucinilo da mesto postane gostoprimljivo i

& Isto.

%2 philip Kotler, Christer Asplund, Irving Rein and Donald H. Haider: Marketing Places Europe — How to
attract investments, industries, residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe
(London, Financial Times, Prentice Hall, 1999), str. 25.

% |Isto.

% |Isto, str. 25-26.

% philip Kotler, Christer Asplund, Irving Rein and Donald H. Haider: Marketing Places Europe — How to
attract investments, industries, residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe
(London, Financial Times, Prentice Hall, 1999), str. 26.
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prijateljski orijentisano prema okruzenju i da izgradi entuzijazam u pravcu privlacenja
novih kompanija, investicija i posetilaca koji dolaze u lokalnu zajednicu.

Kotler naglasava da navedena Cetiri marketinSka faktora presudno uti¢u na uspeh mesta u
kreiranju sopstvene atraktivnosti i zadovoljavanju pet potencijalnih velikih ciljnih trzista:
proizvodaca dobara i1 pruzalaca usluga, sedisSta i regionalnih kancelarija korporacija,
novih investitora koji su locirani izvan lokalne zajednice i spoljnih trziSta, subjekata iz
sektora turizma i novih rezidenata.®’

Stratesko trziSno planiranje Kotler vidi kao odgovor gradova narastaju¢em
kompetitivnom okruzenju, a strate$ki marketing gradova kao nacin obezbedivanja
jedinstvene i superiorne pozicije na trzistu gradova.

Kotler pripada skoli misljenja u nauci o marketingu koja preuzima ¢istu menadzersku
definiciju marketinga. Pored Kotlera i Mek Donald (Mc Donald) i Van den Berg stoje na
stanoviStu da je marketing pro-aktivni koncept, koji omogucava da se prate i evidentiraju
relevantni trendovi i razvoj na trzistu.

Iz predstavljenih teorijskih videnja sasvim je jasno da savremeni gradovi funkcioniSu u
uslovima intenzivirane kompeticije i da je etabliranje marketinga mo¢no sredstvo da se
gradovi pozicioniraju u odnosu na kompetitore. U operativno-tehnickom smislu prakti¢na
efektuacija marketinga kao vodilje procesa pozicioniranja i re-pozicioniranja mesta (u
prethodnoj debati uglavnom se govori o gradovima, mada ¢emo kasnije razmotriti
direktnu vezu koja postoji izmedu gradova i regiona kao tipova mesta- teritorijalnih
jedinica, koja ukazuje na identi¢an status obe teritorijalne jedinice kada je brendiranje u
pitanju) sadrzi jasnu teorijsku utemeljenost i ima uverljivu prakti¢nu vrednost za gradove.
Ipak, potrebno je istaéi iz prethodne rasprave da je fokus paznje upravo na eksternom
okruzenju mesta — gradova odnosno korisnicima usluga koje mesto pruza.

Iz uvida u bogatu literaturu iz oblasti brendiranja jasno se uocava da se korisnici usluga
grada oznacavaju razliCitim nazivima pri ¢emu pojedini teoretiCari nastoje da u svom
nau¢nom vokabularu koriste zbirni pojam koji uokviruje celinu korisnika ili pojedine
kategorije dok drugi ucestalije koriste opisne pojmove vodeci racuna da precizno oznace
ko su stvarni korisnici usluga koje mesto pruza i od kojih kategorija populacije zavisi u
krajnjoj liniji trziSno pozicioniranje mesta. Neophodno je, kao 1 u slucaju upotrebe
razli¢itih termina (ili kako smo ih na samom pocetku rada oznacili: konkurentskih
pojmova) za pojam gradskog marketinga, u ovom istazivanju uputiti na termine koji se
koriste da bi se oznacili korisnici usluga mesta.

Izdvoji¢emo pojmove — termine koje koriste u ovom delu rada najzastupljeniji teoreticari,
a koji uyjedno 1 upucuju na centralne pozicije teoretiCara kada je u pitanju sagledavanje
opsteg karaktera brendiranja :

% |sto.

®" Isto, str. 26.

% Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach ; Erasmus Universiteit Rotterdam;
Roterdam; 2008.; str. 46.
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Van der Berg: ,,razliciti korisnici®,
ESvort i Vugd : ,,izabrani klijenti®,
Braun: , klijenti grada®,

Kotler: ,,izabrana trziSta — ciljne grupe®,

Kavaracis : ,,investitori, developeri, posetioci i rezidenti*.*®

Etabliranje marketinga na nivou mesta (gradova i regiona) predstavlja zapravo
dizajniranje proizvoda koji je namenjen korisnicima usluga mesta ma kako ih u svom
nau¢nom vokabularu oznacavali najznacajniji teoretiCari u oblasti brendiranja 1
marketinga. Od susStinske vaZznosti za generisanje i kreiranje atraktivnog mesta —
proizvoda mesta je upravljanje marketingom mesta.

1.2.2 Upravljanje marketingom gradova

Na tragu Kotlerovom konceptu strateSkog planiranja marketinga je i koncept savremenog
upravljanja marketingom gradova. lako u teoriji postoji niz interpretacija upravljanja
marketingom, preovladuju misljenja po kojima upravljanje marketingom sadrzi pet faza u
procesu planiranja. Re¢ je o slede¢im fazama: faza ispitivanja i analize, faza izgradnje
vizije, faza definisanja strategije, faza razvijanja akcionog plana, faza implementacije,
evaluacije i utvrdivanja povratnog uticaja.”® U teoriji se Kotler prepoznaje kao
najuticajniji autor koji je prakticno primenio ovaj koncept putem koncepta marketinga
mesta skoro bez ikakvih izmena. Braun napominje da su ESvort i Vugd u svojim
pocetnim radovima takode inkorporirali etape planiranja marketinga (kroz primenu kruga
planiranja marektinga).”

Braun defini$e upravljanje marketingom gradova kao ,,tekuéi proces definisanja gradskih
marketing ciljeva, planiranja i realizacije aktivnosti u pravcu realizacije marketing ciljeva
grada 1 utvrdivanje napretka u realizaciji ostvarivanja definisanih ciljeva gradova“.72 Ova
definicija upravljanja marketingom na nivou gradova bazirana je na opStoj definiciji
gradskog marketing menadzmenta Ameri¢ke asocijacije za marketing. Da bismo u
potpunosti razumeli znacaj marketinga gradova za savremene gradove / regione
neophodno je utvrditi mesto i ulogu marketinga gradova u procesima upravljanja urbanim
celinama — gradovima i regionima. Braun naglasava da je marketing gradova predmet
politickih odluka i1 da predominantan uticaj na njega imaju organizacija lokalnih

% O tome videti sledec¢e radove: Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach ; Erasmus
Universiteit Rotterdam; Roterdam; 2008.; Philip Kotler, Christer Asplund, Irving Rein and Donald H.
Haider: Marketing Places Europe — How to attract investments, industries, residents and visitors to cities,
communities, regions and nations in Europe (London, Financial Times, Prentice Hall, 1999); GJ Ashwort
and H. Voogd: Selling the city: marketing approaches in public sector planning; Belhaven Press; London;
1990; Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An interdisciplinary analysis with
reference to Amsterdam, Budapest and Athens ; Groningen, Rijksuniversiteit Groningen, 2008.

™ Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach ; Erasmus Universiteit Rotterdam;
Roterdam; 2008.; str. 81.

™ Isto.

2 Isto.
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administracija, procedure donoSenja odluka, partnerstva i karakter implementacije ciljeva
c 173
idr.

1.3 DEFINISANJE BRENDA, EVOLUCILJA MODERNOG BRENDIRANJA I IMIDZ
BRENDA

Pre nego Sto predstavimo definicije brenda od strane renomiranih teoreticara i svetskih
univerzitetskih profesora i1 akademika zadrzatemo se u najkraem na samom
terminoloskom odredenju reci brend i njegovom poreklu. Prema Kliftonu (Clifton) i
Simonsu (Simmons) re¢ brend dolazi od staronorveske reéi ,,brandr koja se prevodi kao
: goreti.”® Primarno se ova staronorveska re¢ odnosila na Zigosanje stada uZarenim
predmetima — znakovima u ranim zaCecima SoveCanstva.” Ova re¢ se zadrzala u
anglosaskonskim jezicima i dijalektima.

Rec¢ brend koris¢ena je u trgovackoj i komercijalnoj oblasti tokom razvoja ¢ovecanstva i
odnosila se na oznaCavanje proizvoda. U odredenim fazama privrednog i drZzavnog
razvoja sveta i pojedinih teritorija oznacavanje proizvoda je imalo nisku frekvenciju.
Marko Paliaga navodi da je ,,Siroka i organizirana primena ozna¢avanja proizvoda, a time
i distinkcija na bazi trzisnih marki zapocela krajem XIX, odnosno po¢etkom XX stoljeca,
usporedo s velikom industrijskom revolucijom, Sirokim politickim promjenama, kao i
razvojem prvih marketingkih agencija, i ve¢ tada globalnom trgovinom.“’® Ovaj autor
isti¢e da ,,u komercijalnoj sferi za uspe$nu primenu marke je klju¢no povezati elemente
marke s jedinstvenim, preferiranim i pozitivnim asocijacijama u svijesti $to veceg broja
potroSaca“ 1 da ,kreiranje posebne, neizbrisive impresije kod potencijalnih kupaca u
razvijenim gospodarstvima potrosa¢ima stoji na raspolaganju veliki broj moguénosti za
kupovinu velikog broja proizvoda ili usluga® (napomena: autor koristi pojam marke da bi
ozna&io pojam brenda).”” Paliaga istide da je ,,uspeh trzisne marke vezan iskljuéivo za
njezinu autenti¢nost™ i da je ,,shvacanje trziSne marke 1 njezinih osnovnih elemenata kao
osnovnog dijela ukupne imovine tvrtke, grada, drzave zapravo nesporiva®. '® Paliaga je
jasno uspostavio vezu izmedu mesta — teritorijalnih jedinica i brendova teritorijalnih
jedinica ne dovode¢i u sumnji primenljivost prakse brendiranja i povezanost elemenata
brenda sa praksom i ciljevima mesta — teritorijalnih jedinica. O tome ¢e vise reéi biti u
poslednjem odeljku ovog poglavlja a radi sticanja potpunog uvida u raznolikost definicija
brenda predstaviCemo stanoviSta najrenormiranijih stru¢njaka u oblasti brendiranja i
brendiranja mesta — teritorijalnih jedinica.

® Isto, str. 82.

™ Rita Clifton, John Simmons, et. al. : ,Brands and branding*, The Economist, Bloomberg Press,
Princeton, New Yersey, 2003., str. 13.

™ Marko Paliaga: ,,Branding & konkurentnost gradova : vizija napretka kroz razliku«, Marko Paliaga,
Rovinj, 2008, str. 13.

"® Isto, str. 14,

" Isto, str. 15-16.

8 Isto.
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1.3.1 Definicije brenda i evolucija modernog brendiranja

Najznacajniju 1 u teoriji najutemeljeniju definiciju brenda dao je Filip Kotler koji je brend
definisao na slede¢i nacin: ,,ime, naziv, termin, znak, simbol ili dizajn ili kombinacija
svih navedenih elemenata koja ima za cilj identifikaciju odredenog dobra ili usluge
jednog prodavca ili ve¢eg broja prodavaca i diferencijaciju dobra ili usluge u odnosu na
druge kompetitore“.”® Osnovna Kotlerova ideja je, kako navodi Braun, da brend
predstavlja kapital za kompaniju.®® Braun u grupu bitnih definicija brenda ubraja i
definicije Kelera (Keller) i  Smita (Schmitt). Keler definise ,kapital brenda u
kategorijama efekta marketinga koji su jedinstveno povezani sa brendom — na primer,
kada odredeni ishodi rezultiraju kao posledica marketinga proizvoda ili usluge koji se ne
bi proizveli u slucaju da isti proizvod ili usluga nema ime koje poseduje“.81 Smit pak
brend definiSe kao ,bogat izvor osecaja, afektivnih i1 kognitivnih asocijacija koje
rezultiraju u memorisano iskustvo brenda“.®

Ve¢ ove tri definicije pokazuju da medu stru¢njacima za marketing nema saglasnosti oko
toga Sta jeste brend. Kavaracis napominje da postoji ,,opSta saglasnost u literaturi o
marketingu da je brend mnogo viSe od utvrdenog naziva koji je dat proizvodu“.® Radi
potkrepljivanja ove tvrdnje, kao i prikazavanja dijapazona mogucih definicija brenda
naznaci¢emo ,,8ire*“ definicije brenda koje su u duhu Kavaracisovog stanoviSta. Simos
(Simoes) i Dib (Dibb) napominju da brend ,,etelotvoruje Citav set fizickih i socijalno-
psiholoskih atributa i verovanja koji su povezani sa proizvodorn“.84 Hankinson definise
brend kao ,,proizvod ili uslugu koji su razli¢iti u odnosu na kompetitore zahvaljujuci
relativnom pozicioniranju i posebnom identitetu, koji se sastoji iz jedinstvene
kombinacije funkcionalnih atributa i simboli¢kih vrednosti.®®

Praksa primene brendiranja zapocela je u komercijalnoj oblasti i njeni istorijski koreni
javljaju se krajem XI1X veka. U tom periodu u SAD-u velike privatne kompanije zapocele
su razvijanje i promociju brendova, pri ¢emu su u kreiranje brenda bili ukljuceni timovi
stru¢njaka za marketing i oglaSavanje koji su zajedno sa menadZmentom ovih kompanija
radili na kreiranju brendova. Hankinson navodi da je u tom periodu‘ upravljanje brendom
postalo vezano za saradnju i1 timski rad znatno viSe nego za izgradnju vizije i

preduzetnistvo™.®®

7 Philip Kotler, Gary Armstrong : Principles of Marketing ; Prentice Hall; 1991,; str. .442.
8 Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach ; Erasmus Universiteit Rotterdam;
Roterdam; 2008.; str. 35.
8 Kevin Lane Keller: Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity ; u:
Journal of Marketing; January, 1993; str.1.
8 Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach ; Erasmus Universiteit Rotterdam;
Roterdam; 2008.; str. 35.
8 Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An interdisciplinary analysis with reference
g? Amsterdam, Budapest and Athens ; Groningen, Rijksuniversiteit Groningen, 2008. str. 53.

Isto.
8 Graham Hankinson, Philippa Cowking: ,,Branding in action; McGraw-Hill Book Company, London;
1993; str.10.
% Graham Hankinson: Place branding theory: a cross-domain literature review from a marketing
perspective, str. 16.; u: Towards effective Place Brand Management : Branding European Cities and
Regions”; Edited by Gregory Ashwort and Mihalis Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010.
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Tek 50-tih godina XX veka doSlo je do Sireg prihvatanja sistema upravljanja brendom.
Tada je uspostavljen sistem u kome su brend menadzeri imali dovoljno instrumenata da
,obezbede efektivan marketing kompanijskih brendova  na temelju znacajnih
korporativnih resursa“.®” Brend menadZeri su u ovom periodu bili okosnica marketinki
orijentisanih organizacija, a brendiranje je predominantno povezivano sa brzo
pokretljivim potroSnim dobrima $to je reflektovalo dominaciju industrijskog stupnja
razvoja ekonomija. Kao rezultat ovih procesa, teorija brendiranja je do nedavno razvijana
pre svega na osnovama iskustava marketinga proizvoda. Najraniji radovi iz oblasti
brendiranja iz ovog perioda su fokusirani na imidz kao centralnu komponentu brenda.
(Hankinson apostrofira radove Gardnera i Levija iz 1955. godine i Boldinga iz 1956.
godine).® U tom smislu Bolding (Boulding) je jo§ 1956. godine zakljucio da je prva
funkcija upravljanja brendom da kreira pozitivan imidz u glavama potrosaca. Autori koji
su se bavili ovom fazom razvoja brendiranja poput Knoksa (Knox) i Bikertona
(Bickerton) sugeriSu da se cilj kreiranja pozitivnog imidza odnosio na etabliranje
razliCitosti 1 kreiranje preferencija i lojalnosti u umovima potrosaca. 8

Brend imidz kao predmet interesovanja teoretiCara posebno je budio paznju u
osamdesetim 1 devedesetim godinama XX veka kada je zapocelo i ozbiljnije proucavanje
ovog modela. Oko toga da brend imidz komunicira znacenje brenda putem seta
asocijacija koje potrosaci zadrzavaju u svom pamcenju postignuta je puna saglasnost niza
autora na koje upucuje Hankinson : Kelera (Keller) iz 1993. godine, Akera (Aaker), iz
1991. godine, Kapferera (Kapferer) iz 1997. godine, De Sernatonija (de Chernatnoy) i
Dal Olmo Rajlija (Dall Olmo Riley) iz 1998. godine.*® Hankinson naglasava da je veéina
modela brend imidza, asocijacije koje brend imidz pobuduje kod potrosaca klasifikovalo
u dve kategorije: funkcionalne atribute (materijalne odlike proizvoda) i emocionalne ili
simbolicke atribute ( nematrijalne odlike koje zadovoljavalju potrebe potrosaca za
drustvenim odobravanjem, li¢nim predstavljanjem 1 samopoétovanjem).91 Hankinson
ukazuje i da su pojedini autori, poput Kelera (1993. godine) i Parka (Park) i drugih (
1986. godine), identifikovali i trecu kategoriju asocijacija kod potrosaca: iskustvene
atribute, koji se odnose elemente koji dovode do zadovoljstva prilikom koriS¢enja
prozvoda i usluga i zadovoljavaju interno generisane potrebe za stimulacijom i
raznovrsno§éu.*?

Hankinson utvrduje da je u novije vreme brend imidZ neodvojivo povezan sa konceptom
pozicioniranja brenda zasnovanog na saznanju da su izbori potro$ata zasnovani na
komparaciji brendova koji predstavljaju medusobne kompetitore.”® Keler (Keller)
utvrduje da je u ovakvim okolnostima uloga upravljanja brendom da kreira jedinstveno
pozicioniranje brenda u glavama potroSata zasnovanog na atraktivhom setu cvrstih

8 |sto, str. 17. .
8 |sto.

8 |sto.

% |sto.

% 1sto.

%2 |sto.

% |sto, str.18.
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asocijacija.** Hankinson navodi da se ovaj pristup brendiranju fokusira proces upravljanja
na komuniciranje brenda.*

Hankinson takode navodi da su ,,u novije vreme, brendovi sve viSe videni kao faktori
uvecavanja vrednosti koji obezbeduju vecu vrednost ne samo organizacijama ve¢ i
potrosacima, $to je aktivnost koja se nalazi u samoj srzi koncepta kapitala brenda*.*®
Koncept kapitala brenda moze se razli¢ito tumaciti u zavisnosti od ugla posmatranja, od
toga da li se kapital brenda odreduje od strane menadzmenta kompanije ili korporacije ili
od strane marketinskih stru¢njaka. Kapital brenda, posmatrano sa finansijskog stanovista,
je finansijska vrednost brenda koja se reflektuje kroz buduci potencijalni prihod. Sa
stanoviSta marketing stru¢njaka, kapital brenda je indikator finansijske vrednosti kao i
cena proizvoda, lojalnost brendu, distribucija i nivo posvecenosti 1 verovanja brendu.
Hankinson navodi da ovakva konceptualizacija predstavlja osnovu za uspostavljanje
strate§kog pristupa upravljanja brendom.”” Hankinson navodi da je, iz ove perspektive
posmatrano, uloga upravljanja brendom da kreira uvecanje vrednosti proizvoda za
potroSace kao i za same organizacije. Takvi brendovi, istice Hankinson, postaju tretirani
kao strateska imovina organizacija sposobna da izgradi dugoro¢nu vrednost za kompaniju
kreiraju¢i dugorocni vrednosno-fundirani odnos sa potrosacima.*®

Izneta teorijska stanovista o imidzu kao centralnoj komponenti brenda i odgovornostima
brend menadzera za uspeh pozicioniranja brenda ukazuju na potrebu fokusiranja Citavog
okvira brendiranja na kreiranje pozitivne ,,slike” o proizvodi koji se ,,nudi trziStu. Na
tragu komercijalne teorije brendiranja proizvoda je i Can Seng Oijeva interpretacija
osnovnih funkcija brendiranja mesta koja takode naglasava znaCaj promene javnog
imidza lokacije (mesta). Ovim pitanjem bavili su se i Klep ( Kleppe), Mek Kliri (Mc
Cleary) i Vitni (Whitney) i Ri¢ards (Richards)® Oi utvrduje da su tri od &etiri glavne
funkcije brendiranja mesta povezane sa imidzom. Funkcije brendiranja mesta povezane
sa imidzom su:

1. oblikovanje javnog imidzZa lokacije;

2. promena imidza i selektivno i estetsko oblikovanje lokacije;

3. kreiranje imidza lokacige koji odgovara potrebama globalnog trziSta mesta —
teritorijalnih jedinica.™

Oi kao subjekta odgovornog za brendiranje mesta identifikuje nivo vlastu u cijoj
nadleZnosti se nalazi brendiranje, ¢ija je uloga da kreira brend koji ,,usmerava paznju

% Kevin Lane Keller: Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity ; u:
Journal of Marketing; January, 1993; American Marketing Association; str. 7-8.
% Graham Hankinson: Place branding theory: a cross-domain literature review from a marketing
perspective, str. 17.; u: Towards effective Place Brand Management : Branding European Cities and
ggegions”; Edited by Gregory Ashwort and Mihalis Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010.

Isto.
7 Isto.
% |sto.
% Can-Seng Oii: ,,Reimagining Singapore as a creative nation: The politics of place branding; Place
Eganding and Public Diplomacy; Vol. 4; 4, Palgrave MacMuillan; 2008; str. 287-302.

Isto.
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ljudi ka pozitivnom imidzu mesta“'®* S obzirom na heterogenost svakog drustva i
njegovu stalnu evoluciju, uloga vlasti koja sprovodi politiku brendiranja je da u kontekstu
kreiranja pozitivnog imidza mesta — teritorijalne jedinice izvrSi izbor pozitivnih
karakteristika mesta i1 eliminaciju problemati¢nih karakteristika te da kreira komercijalno
atraktivan proizvod — brend mesta odnosno teritorijalne jedinice. Oi iz Citavog moguéeg
spektra negativnih aspekata mesta koji proizilaze iz druStva odnosno iz lokalne i
regionalne zajednice izdvaja aspekte odnosno karakteristike koje treba ignorisati i
neutralisati. Rec je o tiraniji, nezaposlenosti ili visokim troSkovima Zivota.'%?

Razmatraju¢i tre¢u navedenu funkciju brendiranja mesta koja se odnosi na imidz mesta
Oi signalizira, kao i autori koji su pomenuti u delu rada o brendiranju proizvoda da
,brend afirmiSe jedinstvenost mesta“.’%® Oko trzigne potrebe izgradnje jedinstvenosti i
razliCitosti mesta postoje nedvojbene saglasnosti teoretiCara brendiranja. Potraga za
jedinstveno$¢u 1 razli¢itos¢éu koju brend mesta — teritorijalne jedinice treba da
,»ozivotvori“ 1 da pretvori u funkcionalnu dimenziju mesta na planu privladenja
definisanih ciljnih grupa mesta — teritorijalne jedinice je raSirena praksa Sirom sveta.
Kavaracis i ESvort u tom smislu navode da je ,,afirmisanje jedinstvenosti mesta postalo
institucionalizovana globalna praksa za velicanje identiteta mesta*."*

Definisanje relevantnih jedinstvenih karakteristika mesta — teritorijalnih jedinica u
funkciji kreiranja identiteta mesta predstavlja na osnovu svega iznetog, recept stvaranja
preduslova za izgradnju brenda mesta — teritorijalne jedinice. Nesumnjivo je da
pozicioniranje mesta na trziStu iziskuje ili naglaSavanje utvrdenih pozitivnih
karakteristika mesta ili pronalazenje skrivenih ili marginalizovanih karakteristika mesta,
kako bi se izgradio i promovisao identitet mesta koji je trziSno prepoznatljiv i atraktivan
za projektovane ciljne grupe — korisnike usluga mesta odnosno teritorijalne jedinice.
Imajuéi u vidu da je trziSte mesta — gradova i regiona globalizovano i preplavljeno
akterima  zainteresovanim za medunarodnom, nacionalnom i regionalnom
prepoznatljivoséu i pozicioniranjem, definisanje jedinstvenosti mesta zahteva lansiranje
jasnih, prepoznatljvih i osobenih razlika u odnosu na kompetitore. Izgradnja pomenutih
relevantnih jedinstvenih karakteristika mesta je prema misljenju Oi moguca ,,otkrivanjem

ili ¢ak izmisljanjem*.'%®

1.3.2 Komponente brenda
Kavaracis izdvaja tri komponente brenda : identitet brenda, pozicioniranje brenda i imidz

brenda.®® Identitet brenda predstavlja viziju proizvodaca — kreatora brenda kako brend
treba da bude percipiran dok pozicioniranje brenda predstavlja deo planirane vrednosti

100 |sto, str. 289.

192 sto.

193 |sto.

104 Mihalis Kavaratzis. and Gregory J. Aswort: ,,City branding : An effective assertation of identity or a
transitory marketing trick?“; u: ,,Place branding*‘; Vol. 2; 3; Palgrave MacMillan Ltd.; 2006.; str. 183-194.

105 can-Seng Oii: ,,Reimagining Singapore as a creative nation: The politics of place branding*; Place
Branding and Public Diplomacy; Vol. 4; 4, Palgrave MacMillan; 2008; str. 289.

106 Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An interdisciplinary analysis with
reference to Amsterdam, Budapest and Athens ; Groningen, Rijksuniversiteit Groningen, 2008. str. 53 — 57.
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brenda koja je komunicirana ka ciljnim grupama u cilju demonstriranja jasnih
kompetitivnih prednosti. ImidZ brenda, u Kavaracisovom tumacenju podrazumeva sliku
kako je brend percipiran.'”’

Pozicioniranju kao komponenti brenda ve¢ je poklonjena znacajna istazivacka paznja u
pocetnim odeljcima rada u kojima su detaljnije objasnjene potrebe i strategije kompanija i
mesta da ,,obezbede* trzisno prisustvo i prepoznatljivost medu ciljnim grupama kojima se
obracaju. Da bismo razumeli znacaj pomenutih komponenti brenda i1 njihovu
meduzavisnost u sloZzenim savremenim trzi§nim okolnostima kao i u okolnostima koje su
karakteristi¢ne za brendiranje mesta — teritorijalnih jedinica potrebno je da se osvrnemo
na relacije izmedu identiteta mesta i imidza mesta i imidza mesta i produkta mesta koji je
namenjen finalnim konzumentima usluga mesta. Znacajnu ulogu u ovim meduzavisnim
odnosima imaju javni akteri koji presudno uti¢u na oblikovanje identiteta i imidZa mesta.
Teorijski stavovi Belinija (Bellini), Lofreda (Lofredo) i Paskvinelija (Pasquinelli) su
najkorisniji u razmatanju uloge aktera mesta u oblikovanju identiteta i imidza i njihove
teorijske postavke ne samo da konstituiSu odrzive argumente za razmatranje politickog
znacaja brendiranja mesta ve¢ i argumente koji presudno podrzavaju tezu o odrzivosti
koncepta brendiranja mesta. Postavljaju¢i u centar svojih naucnih razmatranja ulogu
aktera mesta u kreiranju odnosa izmedu identiteta, imidza i produkta mesta, Belini,
Lofredo i Paskvineli zaklju¢uju da je politicki znacaj brendiranja mesta dvojak: prvo,
imidz odredene oblasti (grad, region) reflektuje identitet oblasti i drugo, u dinami¢nom
okruzenju moze postojati koherentnost ili inkoherentnost izmedu imidZa oblasti i1
produkta oblasti §to je rezultat svesne manipulacije.*®

Belini, Lofredo i Paskvineli napominju da je imidz oblasti u osnovi socijalni, istorijski i
visokosubjektivizirani konstrukt koji se sastoji od afektivnih i racionalnih imdza
definisanih od strane individualnih aktera ili grupa aktera. Oni navode da grupe aktera
zauzimaju odredeni geografski prostor, sintetiziraju svoja videnja oblasti putem stereotipa
1 uproS€avanja 1 kreiraju mitove putem selektivne naracije drustvenih, ekonomskih i
istorijskih karakteristika oblasti.'> Osnovu za navedene tvrdnje pomenuti autori nalaze u
Anholtovim teorijskim stanovi§tima 1 njegovom uverenju da se kroz takav model
delovanja aktera i1 kroz adekvatne vladavinske procese moze stvarati rastuca druStvena i
politicka kohezija koja konstituise odrZiv ,,razlog* brenda.™*

U analizi odnosa izmedu imidZza mesta 1 produkta mesta istrazujuci (ne) saglasnost
izmedu imidza mesta 1 produkta mesta kao rezultata svesne manipulacije navodi se da
ova (ne) saglasnost zavisi od toga da li postoji predominacija preferencijalnih
komponentni imidZa u odnosu na evaluativne komponente i da li je evaluativna
komponenta imidza tac¢na ili ne. !t Dominacija preferencijalne komponente imidza je

%Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An interdisciplinary analysis with reference

to Amsterdam, Budapest and Athens ; Groningen, Rijksuniversiteit Groningen, 2008; str. 55.

198 Nikola Bellini, Ana Lofredo and Cecilia Pasquinelli : Managing Otherness : the political economy of

place images in the case of Tuscany; u: Towards effective Place Brand Management : Branding European

Séties and Regions”; Edited by Gregory Ashwort and Mihalis Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010; str. 93.
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izrazena u cilju anticipiranja promena u bliskoj buduénosti ka kojima pojedine drustvene
grupe teze 1 takvo videnje imidza koje je ,,iznad realnosti* zapravo predstavlja viziju ovih
grupa kojoj su grupe posveéene. Autori navode da s druge strane, netacna evaluacija
imidZza moze produkovati stereotipne imidZze zasnovane na prevazidenim istorijskim
strukturama odnosno konceptima pri ¢emu su ovako produkovani imidzi u osnovi
zastareli i ugroZavaju inovacije i promene.**? Belini, Lofredo i Paskvineli konstatuju da u
ovom slucaju nisu prepoznate napredne industrije i drustvene grupe ili su shvaéene pre
svega kao tranzicione, nekredibilne 1 kao neodrziv fenomen.™

U teoriji marketinga proizvoda kao tri kljuéne komponente brenda oznacavaju se:
proizvod, proizvoda¢ i potrosa¢. Brendirani proizvod zahteva, kako je Aker utvrdio :
identitet brenda, diferencijaciju brenda i osobenost brenda (brend personality).'** Identitet
brenda sam po sebi diferencira brend u odnosu na kompetitivno okruzenje, i Kavaracis
utvrduje da je identitet brenda na taj nacin zapravo instrument ne samo diferencijacije u
odnosu na druge ve¢ i pozicioniranja brenda. Kavaracis takode navodi da je proces
brendiranja proizvoda u isto vreme proces kreativnog iniciranja i paZljivog upravljanja.'*
Upravljanje brendom stoga zahteva jasnu strategiju i taktiku, a merenje uspeha
brendiranja proizvoda utvrduje se kroz uvecavanje kapitala brenda, koji se u osnovi
sastoji, kako Kavaracis navodi, od dva elementa: vrednosti brenda (odnosno samih
asocijacija na proizvod) i lojalnosti brendu ( kroz jacanje prepoznavanja brenda na bazi
asocijacija na proizvod). **®

Kada su u pitanju kreatori proizvoda kao komponenta brenda u literaturi o marketingu
proizvoda je evidentno da je brendiranje proizvoda (produkt brending) generalno
podvedeno pod brendiranje organizacija koje proizvode stvaraju i prodaju ih na trzistu.
Rec je o kreiranju specijalnog korporativnog brenda i nastojanju da se organizacija —
korporacija koja stoji iza proizvoda na trzidtu diferencira u odnosu na konkurente.''’
Osnovna pretpostavka korporativnog brendiranja je da ¢e ekonomski ucinci i vrednost
kompanijskog brenda biti mnogo veci ukoliko se, kako navode Riel (Riel) 1 Balmer
(Balmer ) jasno artikuliSu ,, etos, ciljevi i vrednosti i ukoliko se predstavi osecaj
individualnosti“.**® U teoriji su jasno uocCljiva 1 stanoviSta koja naglaSavaju
problemati¢nost, ograni¢enja 1 neodrZivost koncepta korporativhog brendiranja.
Kavaracis kao najuoc€ljivije kriti¢are izdvaja Balmera i1 Grejsera koji naglasavaju da ,,
mada preovladujuéi korporativni nacin miélg'enja razmatra identitet kao monolitni

. . 11
fenomen, ova premisa je uska i neadekvatna®.

12 sto.
13 |sto.
1 David A. Aaker: Building strong brands ; New York; Free Press; 1995; str. 22-55.
115 Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An interdisciplinary analysis with
Leﬁference to Amsterdam, Budapest and Athens ; Groningen, Rijksuniversiteit Groningen, 2008; str. 55.
Isto.
17 sto, str. 52-59.
118 van Riel and Balmer : Corporate identity : The concept, its measurement and management ; u:
European Journal of Marketing; Vol 31, No: 5-6; str. 21-34.
119 Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An interdisciplinary analysis with
reference to Amsterdam, Budapest and Athens ; Groningen; Rijksuniversiteit Groningen, 2008; str.56.
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Kada je re¢ o tre¢oj komponenti brenda Kavaracis naglasava da brendiranje ne
podrazumeva samo diferencijaciju proizvoda ve¢ da podrazumeva i diferencijaciju
potroSaca. On naglasava da je “cilj postizanje i Kkreiranje kapitala brenda, obi¢no
definisanog kao veli¢ine i1 prirode znanja potroSaca o brendu, koji je zapravo zbir
vrednosti brenda, poverenja u brend i lojalnosti brendu”.'®® Kavaracis utvrduje da je
vrednost brenda u osnovi balans izmedu pozitivnih 1 negativnih asocijacija dok poverenje
u brend predstavlja stepen prepoznavanja razli¢itosti odredenog brenda u odnosu na
druge. Lojalnost brendu u Kavaracisovoj interpretaciji podrazumeva konzistentnost
navedenih varijabli u duZzem vremenskom periodu. Svaki od navedenih elemenata
vrednosti brenda u kontekstu diferencijacije potrosaca proizvoda, kako Kavaracis

naglasava, moguce je dovesti u relaciju sa imidzom brenda i identitetom brenda. *?*
1.4 BRENDIRANJE MESTA (TERITORIJALNIH JEDINICA)

U teorijskoj literaturi ne postoji saglasnost oko definicije brendiranja mesta $to je rezultat
razlicitih pristupa samom konceptu brendiranja, subjektima brendiranja mesta i samom
karakteru brendiranja mesta.

1.4.1 Definisanje brendiranja mesta (teritorijalnih jedinica)

Na samom pocetku ovog rada naznacili smo da je brendiranje savremeni fenomen i
izazovna 1 pomodna tema debata medu stru¢njacima, profesorima i naucnicima
najrazli¢itijih profila. Uvid u literaturu isti zakljuCak potvrduje i kada je u pitanju
brendiranje mesta — teritorijalnih jedinica mada pored zaklju¢aka o tome da je brendiranje
mesta savremeni fenomen dominiraju i zakljuccei o tome da je brendiranje mesta realna
potreba. Tako Hana (Hanna) i Rouli (Rowley) apostrofiraju da je brendiranje mesta u
isto vreme 1 potreba i fenomen, prouzrokovan procesima globalizacije u kojima se trzista
ideja, kulture 1 imidza zajedno sa proizvodima, uslugama i fondovima fuzioni$u u okviru

jedne globalne zajednice.'?* Stanovista koja Hana i Rouli podvlace deli i Anholt.*?®

Anholt brendiranje mesta opisuje kao “izuzetno mocan instrument za realizaciju Sirokih
drustvenih 1 kulturnih promena”124. Anholt takode ocenjuje da je brendiranje mesta
“moguca, nova paradigma kako mesta treba da budu organizovana u buduénosti”.**> Na
liniji Anholtovih Sirih tumacenja karaktera brendiranja mesta je Robin Majers (Robyn
Mayers). Majers zakljuuje da “paralelno sa njegovim prihvatanjem i razvojem kao

120 |sto, str. 56-57.

121 Isto.

122 Sonya Hanna and Jennifer Rowley: An analysis of terminology use in place branding; u: ,,Place
Branding and Public Diplomacy*; Palgrave Macmillan Ltd; 2008; str. 63

123 Simon Anbholt: ,,Editorial : Some important distinctions in place branding; ,Place Branding®; Vol. 1.
No. 2; 2002; str. 116-121.

124 Simon Anholt : Brand New Justice : How Branding Places and Products Can Helpthe Developing
World; Elsevier Butterworth Heinemann,; Amsterdam; 2005; Netherlands; str. 33-66.

125 Simon Anholt: ,,Editorial : Some important distinctions in place branding; ,,Place Branding®; Vol. 1.
No. 2; 2002; str. 116-121.
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posebne discipline postoji i razumevanje da brendiranje mesta kao odgovorna praksa

obezbeduje znacenje ostvarivanju Sirih ekonomskih, drustvenih 1 kulturnih benefita”.*?°

Iz navedenih definicija i pogleda na nauc¢ni karakter brendiranja mesta sasvim je jasno da
moderni koncept brendiranja mesta i praksa brendiranja u teritorijalnim jedinicama
prevazilaze uska marketinska tumacenja o brendiranju mesta kao posebnoj marketinskoj
tehnici ili fazi u razvoju marketinga mesta. Nesporno je da je koncept brendiranja mesta
distinktivna praksa i poseban koncept koji ukljuCuje Sire drustvene perspektive i
specificnu razvojnu relevantnost koja se ne moze po automatizmu smestiti pod okrilje
tehnika strateSkog planiranja i1 aplikacije socijalnog marketinga.

Konceptualna razdvojenost brendiranja mesta od brendiranja proizvoda i komercijalne
sfere odakle brendiranje mesta vuce poreklo prisutna je i u teorijskim spekulacijama o
definisanju brendiranja mesta. Tako, Hana 1 Rouli nezavisno od toga da li je re¢ o
brendiranju nacije, regiona ili grada, brendiranje definisu kao nacin planiranja razvojnih
politika kao Sto je brendiranje u privatnom sektoru usmereno na izradu poslovnih
strategija.*?’

ESvort i Kavaracis koji zastupaju prilicno independisticku poziciju brendiranja mesta u
odnosu na druge teorijski relevantne i prepoznate pristupe, navode da “ brendiranje mesta
nastoji da izvrsi transfer znacenja brendiranja u operativno okruzenje upravljanjem mesta
i fokusira se na konceptualizaciju posebnih mesta kao brendova”.*?® U interpretaciji ovo
dvoje autora svrha brendiranja mesta je “razumevanje i tretiranje mesta kao brenda ili kao
multidimenzionalnog konstrukta, koji se sastoji od funkcionalnih, emocionalnih,
relacionih 1 strateskih elemenata koji kolektivno generiSu jedinstveni set asocijacija sa
mestom u javnom paméenju”.129 ESvort u svom relativno novijem nau¢nom c¢lanku
brendiranje mesta — teritorijalnih jedinica definiSe na jedan Siri nacin podvlaceéi elemente
koji su znacajni za mesta — teritorijalne jedinice da se diferenciraju u odnosu na stvarnu i
potencijalnu konkurenciju. ESvort brendiranje mesta definiSe na slede¢i nacin
“brendiranje mesta je ideja otkrivanja ili kreiranja odredenih jedinstvenosti (posebnosti)
koje jedno mesto diferenciraju u odnosu na druga mesta u cilju sticanja kompetitivne
vrednosti brenda”.**

Tehnike diferenciranja odredenog mesta — teritorijalne jedinice u odnosu na
konkurenciju, $to je predmet politike upravljanja mestom bice predstavljene u ovom
poglavlju u narednom odeljku koji je posvecen pitanjima upravljanja brendom mesta.

126 Robyn Mayers: A place in the sun: The politics of place, identity and branding; u: Place Branding and
Public Diplomacy, Vol. 4, 2; Palgrave Macmillan Ltd; str. 124-135.

127 Sonya Hanna and Jennifer Rowley: An analysis of terminology use in place branding; u: ,,Place
Branding and Public Diplomacy®; Palgrave Macmillan Ltd; 2008; str. 63

128 Mihalis Kavaratzis and Gregory Ashwort: Place branding: where do we stand?; u: Towards effective
Place Brand Management : Branding European Cities and Regions”,; Edited by Gregory Ashwort and
Mihalis Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010; str. 4.

129 sto.

130 Gregory J. Ashwort: The instruments of Place Branding: How is it done?; u: European Spatial Research
and Policy; Volume 16, Number 1; 2009; str. 9.
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Za ovde zapoCetu raspravu znacajno je identifikovati i autore koji stoje na tragu
zajednickih stavova o brendiranju mesta koji su izneli ESvort 1 Kavaracis. Elemenat koji u
svojoj definiciji posebno podvlace Kavaracis i ESvort — set asocijacija sa mestom u
javnom pamcenju - direktno korespondira sa odredenjem brendiranja gradova u
interpretaciji Erika Brauna."*! Braun navodi da u kontekstu brendiranja gradova, gradovi
nastoje da dostignu pozitivan imidz u cilju realizacije 1 ostvarenja simbolickih i
ekonomskih dodatnih vrednosti.’* Logitna konsekvenca brendiranja gradova je, kako
Braun navodi, da se gradovi “sa navedenim dodatnim vrednostima brenda grada nadaju
da ¢e unaprediti poziciju grada kao mesta za zivot, poslovne lokacije ili turisticke

destinacije”.**®

U literaturi egzistira niz trendova u tumacenju brendiranja mesta jer je subjekat
brendiranja mesta vrlo kompleksan. Koncepti koje je lako identifikovati su sledeci:

1. brendiranje mesta porekla,

2. brendiranje nacije,

3. brendiranje destinacije,

4. brendiranje kulture i zabave , i
5. integrisano brendiranje mesta.™*

Koncept brendiranja mesta porekla razvio se, kako Kavaracis navodi unutar marketinga
kao naucne discipline i1 zasniva se na koriSéenju mesta porekla u brendiranju
komercijalnih proizvoda."*® Predstavnici ovog trenda u literaturi smatraju da kvalitet,
imidz i stereotip mesta i stanovnika mesta brendira proizvod i predstavlja efektivnu
strategiju. Kriti¢ari ovog trenda napominju da u sustini ovakva praksa ne konstituise
strategiju brendiranja mesta u smislu da ne moze biti adekvatna strategija upravljanja
mestom.**

Trend brendiranja nacija razvio se takode unutar nauc¢ne discipline marketinga, ali je bio
ograni¢en na krug marketinskih praktiara koji kako Kavaracis navodi “ne poseduju
znanja i sposobnosti koji su neophodni za dizajniranje i implementaciju kampanja i

strategija brendiranja”. 137

Brendiranje destinacija kao naucni trend omoguéio je izvestan doprinos teoriji
brendiranja mesta zahvaljujuci pre svega teorijskim doprinosima Hankinsona. Kavaracis i
ESvort zakljuCuju da je Hankinson “obezbedio rafiniran okvir za razumevanje gradova

B! Mihalis Kavaratzis and Gregory J. Ashwort: City branding: An effective assertation of identity or a
transitory marketing trick?; u: ,,Place Branding*‘; Vol. 2; Number 3; Palgrave Macmillan Ltd; str.185-186.
32 Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach ; Erasmus Universiteit Rotterdam:;
Roterdam; 2008.; str. 36.

133 |sto.

3% Mihalis Kavaratzis and Gregory Ashwort: Place branding: where do we stand?, u: Towards effective
Place Brand Management : Branding European Cities and Regions”,; Edited by Gregory Ashwort and
Mihalis Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010;str. 4-6.
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kao brendova i kada se fokus usmerava isklju¢ivo na gradove kao turisticke
des‘[inacije”.138

Brendiranje kulture i zabave je takode Siroko rasprostranjen trend i podrazumeva
“istrazivanje efekata brendiranja kulture i zabave na fizicke, ekonomske i ponekada
socijalne karakteristike i ambijent u gradovima”.**® Ovaj trend zasnovan je pre svega na
rastu¢em razvoju i znacaju industrija kulture, zabave i odmora u savremenoj ekonomiji,
kako za turiste i druge posetioce, tako i za lokalnu populaciju.

Integrisano brendiranje mesta podrazumeva pokusaje da se utvrde moguénosti koris¢enja
brendiranja kao pristupa za integrisanje, vodenje i fokusiranje upravljanja mestom.
Predstavnici ovog trenda nastoje da, kako Kavaracis navodi, utvrde prikladnost centralnih
koncepata brendiranja za brendiranje mesta i da utvrde podobnost i adekvatnost
pojedinih oruda i tehnika brendiranja za brendiranje gradova.™ Isti autor navodi i da je
ovaj poslednji trend karakteristican i po tome S§to nastoji da implementira koncept
korporativnog brendiranja i specificnih metodologija razvijenih u ovom polju u oblast
brendiranja mesta.'**

Akademske discipline koje proucavaju brendiranje mesta pod velikim su uticajem tzv.
biznis pristupa, koji se fokusiraju na trzi$nu ,,prodaju‘ mesta spoljnim ciljnim grupama i
eksternom trziStu umesto da izgraduju zajednicu vise internih aktera u lokalnom
okruzenju. Osnove na kojima je utemeljen ovakav biznis pristup brendiranju mesta nalaze
se u dominantnim stavovima marketinski orijentisanih teoretiara koji razloge za ovakvu
usmerenost mesta nalaze u procesima globalne kompeticije, potrebi mesta da budu
atraktivni za razlicite potrosace, kao i da koriste etiketu — naziv mesta u marketingu koji
je usmeren ka odredenim ciljnim grupama.142

Pojedini teoreticari poput Terkelsonove (Anette Therkelsen), Halkijera (Henrik Halkier)
i Jensena (Ole B. Jensen) zakljucuju da rasireni biznis pristup ima jasna ogranicenja jer
premalu istaZivacku paZnju usmerava ka unutra$njem — lokalnom trzistu koje cine
lokalno stanovniStvo, locirane kompanije 1 organizacije. U obrazlozenju ograni¢enosti
biznis pristupa ovi autori napominju da su ¢ak i unutar nauc¢nih disciplina kao §to su
urbano planiranje i urbana sociologija sredinom devedesetih godina nastupile promene u
fokusu nauc¢ne paznje pa su sastavni deo agende ovih disciplina bila 1 pitanja privlacenja
kapitala, investicija i turista.'*® U radovima Hesopa (Jessop), Krantija (Kranty) i Secla
(Schaetzl), Hala (Hall) i Hubarda (Hubbard), Rodzersona (Rogerson), Grinberga (
Greenberg) 1 Mekena (McCann) ova pitanja prouCavana su sa stanoviSta uvecavanja
urbane kompetitivnosti u kontekstu globalizacije. Medutim, primecuju¢i dominaciju
biznis pristupa Terkelsonova, Halkijer i Jensen identifikuju i pristupe Kkoji nastoje da

138 Isto, str. 5.
39 1sto.
9 sto, str. 5-6.
L sto.
2 Anette Therkelsen, Henrik Halkier and Ola B. Jensen : Branding Alborg : building community or
selling place? ; u: Towards effective Place Brand Management : Branding European Cities and Regions”’;
E(sjited by Gregory Ashwort and Mihalis Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010; str. 138.
Isto.
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paznju teoretiCara usmere kako ka eksternim tako i ka internim izazovima sa kojima se
suocava koncept brendiranja mesta.*** Ovi autori kao posebno korisna i ,,pomirujuca‘
stanovista navode radove Kavaracisa i ESvorta i1 Hankinsona koji kao ozbiljan izazov
inicijativama za brendiranje mesta prepoznaju ,,uzimanje u razmatranje raznovrsnih
interesa razliitih grupa u lokalnoj zajednici, upravljanje kontinuiranim konzumiranjem
usluga u mestu 1 obezbedivanje identifikacije sa mestom*.**

1.4.2 Koncept brendiranja mesta

Medu nauc¢nicima kao i praktiCarima u oblasti brendiranja uspostavljeno je zajednicko
generalno stanoviste da mesta — teritorijalne jedinice mogu biti subjekat brendiranja ,,na
isti nacin kao 1 potroSacka dobra i usluge®. Studija koju su izradili Koldvel (Caldwell) 1
Frer (Freire) u cilju aplikacije i moguénosti primene tehnika brendiranja kod tri pomenuta
tipa mesta — teritorijalnih jedinica pokazala je da postoje izvesne razlike izmedu
brendiranja drzave sa jedne strane i brendiranja regiona i gradova sa druge strane.
Pomenuti autori su sustinsku razliku u vezi moguénosti brendiranja ova tri tipa mesta
sumirali na slede¢i nacin:

»drzave su funkcionalno razli¢ite i one moraju biti zasnovane na emotivnom ili
reprezentativnom delu kao identitetu brenda dok regioni i gradovi kao manje teritorijalne
jedinice na skali moraju biti zasnovani na funkcionalnim aspektima. Izgleda da regioni
imaju vise zajedni¢kog sa gradovima sa stanovista brendiranja i ova ¢injenica implicira

razligite strategije za sva tri tipa turistickih destinacija*."*®

Iako su se Koldvel i Frer bazirali pre svega na analizi moguénosti koriS¢enja tehnika
brendiranja kod mesta-teritorijalnih jedinica kao turisti¢kih destinacija, osnovni stav koji
je iznet u potpunosti je primenljiv i na mesta - teritorijalne jedinice kao destinacije za
privlacenje kapitala i investitora i rezidenata.

Posle predstavljanja opstih dilema o brendiranju mesta, relacija sa konceptom brendiranja
proizvoda te elaboracije pristupa i trendova brendiranju mesta — teritorijalnih jedinica,
radi sticanja potpunog uvida u primenljivost 1 prakti¢nu korisnost koncepta brendiranja
za gradove i regione kao separatne i meduzavisne teritorijalne jedinice, predstavicemo
odredene sli¢nosti gradova i regiona koje konstruiSu polaznu premisu da je re¢ o
teritorijalnim jedinicama u kojima je moguce primeniti opSte principe, tehnike 1 metode
brendiranja mesta — teritorijalnih jedinica. Klju¢ne sli¢nosti koje izmedu dve pomenute
predmetne teritorijalne jedinice evidentiramo su sli¢nosti u pogledu broja stanovnika,
veli¢ine teritorije 1 seta usluga koje pruzaju gradovi i regioni.

Broj stanovnika je kod znacajnog broja gradova i regiona cesto identi¢an a ovakva
situacija je rezultat rasprostanjenih procesa migracija ka velikim gradovima i snaznih

4 1sto.

5 1sto.

148 Niall Caldwell and Joao .R Freire: The Differences Between Branding a Country, a Regiona and a City:
Applying a Brand Box Model; u: Journal of Brand Management; Volume 12, Number 1; 2004; str. 50-61.
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procesa decentralizacije koji su u znacajnom broju zemalja doveli do stvaranja novih
teritorijalnih jedinica: regiona, pokrajina i oblasti.

Primera radi znacajan broj evropskih glavnih gradova po broju stanovnika odgovara
populacionoj veli¢ini novoformiranih regiona u drzavama Istocne Evrope. Tako npr.
glavni grad Srbije Beograd ima veci broj stanovnika od Sest od ukupno sedam regiona
formiranih u Madarskoj polovinom poslednje dekade XX veka.'*’ Glavni gradovi
najrazvijenijih evropskih zemalja : London, Pariz i Berlin imaju viSemilionsku populaciju
koja dostize i ¢ak nekoliko puta premasuje ukupan broj stanovnika najveceg broja
osnovanih regiona u Poljskoj, Bugarskoj, Srbiji, Hrvatskoj i drugim zemljama.*®

Faktor veliCine teritorije gradova i regiona u savremenoj Evropi takode je varijabla koja
ne ide u prilog identifikovanju bitnijih razlika izmedu gradova i regiona kao subjekata
brendiranja. Tako savremeni gradovi i urbani centri u nastojanjima da kreiraju bolje
ekonomske performanse i uz podrsku arhitekata novih ekonomskih jedinica — teritorija u
evropskim drzavama proSiruju svoje gradske teritorije kreiranjem urbanih 1
metropolitenskih oblasti. Metropolitenske oblasti predstavljaju neku vrstu modernih
gradova — regiona i definisu se na sledec¢i naéin:

,metropolitenska oblast kombinuje urbane aglomeracije (grani¢ne i izgradene oblasti) sa
zonama koje nisu obavezno urbanog karaktera ali koje su najblize povezane centru
gradova kroz zapoSljavanje 1 poslovanje. Ove zabacene zone su ponekada poznate kao
prigradski pojasevi i mogu biti rasprostranjene daleko od urbanih zona i blizu drugih
politickih entiteta*.**

U reéniku evropske agencije ,,Jurostat® (,,Eurostat) metropolitenske oblasti se nazivaju
velikim urbanim zonama i deo su uspostavljenog koncepta funkcionalnih urbanih
regiona.™®

Osnivanje metropolitenskih  oblasti — urbanih regiona brise tradicionalnu i
administrativnu razliku izmedu veli¢ine teritorije gradova i usled ekonomske ekspanzije
resursnih kapaciteta gradova posredstvom novih ekonomskih celina, u ovom slucaju
metropolitenskih oblasti, formalna teritorijalna veli¢ina gradova postaje manje znacajan

Y7 Beograd prema podacima poslednjeg popisa ima 1,73 miliona stanovnika, dok se broj stanovnika Sest

regiona u Madarskoj kre¢e od 990.000 do 1,55 miliona. Videti: Popis stanovnistva, domacinstava i stanova
u  Republici  Srbiji 2011 - prvi rezultati, dostupno na internet  prezentaciji:
http://media.popis2011.stat.rs/2011/prvi-rezultati.pdf, i internet prezentaciju:
http://en.wikipedia.org/wiki/regionsof -Hungary.
8 pariz ima 2,21 miliona stanovnika, Berlin 3,4 miliona a London 7,8 miliona stanovnika dok se
populaciona veli¢ina regiona u pomenutim zemljama kre¢e od 500.000 do 3 miliona stanovnika. O tome
videti: http://en.wikipedia.org/wiki/Paristcite_note-10, http://www.statistik-berlin-
brandenburg.de//Publikationen/OTab/2012/0T_A01-01-00_124 201111 BE.pdf,
http://en.wikipedia.org/wiki/Eurostat; http://en.wikipedia.org/wiki/Regions_of Bulgaria;
http://en.wikipedia.org/wiki/Regions_of Croatia. Takode videti i: Gyorgyi Barta, Eva G. Fekete, Iren
Kukorelli Szorenyine, Judit Timar (editors): Hungarian Spaces and Places: Patterns of Transition; Centre
for Regional Studies; Pecs; 2005.;
1‘5‘2 Videti: http://en.wikipedia.org/wiki/Metropolitan_area.

Isto.
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faktor i uti¢e na brisanje granica izmedu gradova i regiona. U prakti¢nom smislu to znaci
da subjekti regionalne i medunarodne kompeticije sve viSe postaju gradovi-regioni
odnosno urbane aglomeracije sa tendencijom $irenja i maksimizacije razvojnih kapaciteta
i upotrebe resursa.

Metropolitenska oblast Lion (Francuska) predstavlja jednu od najveéih evropskih
metropolitenskih oblasti i po veli€ini opsega teritorije moze da parira najveéem broju
evropskih glavnih gradova — metropolitenskih oblasti iako je teritorija samog grada u
geografskom smislu izuzetno mala u poredenju sa teritorijama gradova — centara drugih
evropskih metropolitenskih oblasti a i broj stanovnika metropolitenske oblasti Lion je
daleko ispod broja stanovnika velikih metropolitenskih kompetitora. Primera radi u
odnosu na grad Prag koji ima 1,24 miliona stanovnika, Lion ima tri puta manji broj
stanovnika (465.000) ali metropolitenska oblast Liona ima ¢ak 1,8 miliona stanovnika. U
odnosu na Prag, teritorija grada Liona je jedanaest puta manja: povrSina Liona je 48km?2
dok je povrsina grada Praga 496km2.%>*

Moguce je identifikovati niz gradova koji predstavljaju ocigledne primere nestanka krutih
granica izmedu pojmova grada i regiona, posebno u ekonomskom sektoru, koji je
predominantno znacajan za realizaciju kako ciljeva brendiranja u jednoj lokalnoj —
regionalnoj zajednici tako i1 razvojnih politika koje se formuliSu i implementiraju od
strane lokalnih — regionalnih rukovodstava. Na listama najatraktivnijih gradova — regiona
za ulaganja kapitala upravo dominiraju najvece policentri¢ne metropolitenske oblasti ¢iju
ekonomsku lokomotivu razvoja svakako predstavljaju gradovi kao centri
metropolitenskih oblasti.**> Od deset najveéih evropskih policentri¢nih metropolitenskih
oblasti Cak Sest oblasti nalazi se u kontinuitetu u vrhu najpozeljnijih i najrazvijenijih
investicionih destinacija. Rec je o slede¢im metropolitenskim oblastima: London, Rajna-
Rur, Pariz, Madrid, Barselona i Frankfurt.

O vrednostima brendova gradova-regiona Barselone i Frankurta i kontinentalnom
rangiranju njihove investicione atraktivnosti i razlozima njihove visoke medunarodne
kompetitivnosti bi¢e rei u odeljku ovog istrazivanja koje je posveceno uspeSnim
modelima brendiranja i uspe$nim gradovima i regionima iz Zapadne Evrope, koja u

51 Navedene podaci dostupnu su na slede¢im internet prezentacijama: http://www.insee.fr/fr/ppp/bases-de-
donnees/recensement/populations-legales/commune.html., http://www.prague.cz/aboutp.asp.

52 Podatke o najveéim policentriénim metropolitenskim oblastima moguée je prona¢i na internet
prezentaciji: http://en.wikipedia.org/wiki/Largest_metropolitan_areas_in_Europe. Rangiranja atraktivnosti
gradova i regiona obavljaju se periodi¢no i od strane istrazivackih centara, strucnih ¢asopisa, marketinskih
agencija i dr. Medu najrelevantnije rangiranja ubrajaju se sledeca: rangiranja European Cities Monitor-a
(Cashman and Wakefield — Global Real Estate Solutions), Emerging Market Index (MasterCard Worldwide
Centers of Commerce), Euromonitor International (koji rangira gradove i regione kao turistiCke
destinacije), FDI Magazine (specijalno izdanje londonskog Casopisa Financial times) i dr. Podatke o
rangiranju pomenutih gradova — metropolitenskih oblasti i njihovoj investicionoj i turisti¢koj atraktivnosti
moguce je identifikovati u objavljenim periodi¢énim izveStajima navedenih subjekata — organizacija,
centara, strucnih Casopisa. Kompetitivne pozicije svih pomenutih dominantnih metropolitenskih oblasti
bi¢e u ovom istrazivanju bi¢e detaljnije analizirane i uporedene sa performansama izabranih uspe$nih
gradova — regiona sa evropskog kontinenta u petom poglavlju ovog rada: Uspe$ni zapadni gradovi:
planovi transformacije imidza i procesi brendiranja.
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duzem vremenskom periodu dominira kao deo Evrope koji privlaci najvise investicija i
turista.

Kada je re¢ o setu usluga koje rezidentima i drugim kategorijama populacije pruzaju
gradovi i regioni nema sumnje da se obi¢nim uvidom u zakonsku regulativu svih
evropskih zemalja moze utvrditi da se lokalni i regionalni organi vlasti obrazuju radi
zadovoljavanja gotovo identi¢nog seta potreba stanovnistva.'®® Na nivou Evrope usvojeni
su pravni akti koji obavezuju lokalne i regionalne vlasti i propisuju neku vrstu standarda
usluga i javnih servisa koji omoguéavaju ostvarivanje funkcija gradova i regiona i
neophodan nivo blagostanja i zivota stanovnistva. Evropskom poveljom o lokalnoj
samoupravi uredeno je da ,lokalna samouprava podrazumeva pravo i osposoboljenost
lokalnih vlasti, da u granicama zakona regulisu i rukovode znatnim delom javnih poslova,
na osnovu sopstvene odgovornosti i u interesu lokalnog stanovnistva“.**

U savremenim politickim, socijalnim i ekonomskim okolnostima lokalne i regionalne
vlasti egzistiraju kao politicki subjekti u ¢ijoj neposrednoj nadleznosti se nalazi
obezbedivanje pruzanja javnih usluga. Kako navodi Snezana Pordevi¢ ,lokalna vlast
dobija sledece vazne funkcije: podsticanje ekonomskog razvoja, privlacenje kapitala,
otvaranje novih radnih mesta i kreiranje privatno-javnih partnerstava radi sprovodenja
projekata kojima se re§avaju neki problemi i pruZaju neophodne usluge gradanima“. *>° U
procesima pruzanja usluga gradovi i regioni ulaze u razlicite oblike partnerstava i ovakvi
pravno-poslovni aranzmani stimulativno uti¢u kako na ostvarivanje ekonomskih funkcija
i jednog i drugog nivoa vlasti odnosno politickog subjekta, tako i na ukljuéivanje
privatnog kapitala i obezbedivanje kvalitetnijih javnih usluga.’® Da je kooperacija
regionalnih i lokalnih nivoa vlasti uspesan model za kvalitetno vrSenje i obezbedivanje
javnih usluga pokazuju 1 uspesni zajednicki ekonomski projekti pomenutih nivoa vlasti
odnosno politickih subjekata. O njima ¢e detaljnije biti reci u poslednjem odeljku ovog
dela rada u kome se podrobnije analizira uloga lokalnih i regionalnih vlasti i njihovih
politickih vodstava u realizaciji koncepta brendiranja mesta.

1.4.3 Produkcija naucnih radova iz oblasti brendiranja mesta

Teorijska popularnost koncepta brendiranja teritorijalnih jedinica — gradova i regiona
jasno je uocljiva iz pregleda novih publikacija, radova, monografija i nau¢nih ¢lanaka.
Vidljivo je da ovaj proces, kako navodi Dejvid Gernter (David Gertner), teCe paralelno
sa intencijama ,rastuéeg broja lokalnih zajednica, gradova, drzava- provincija, nacija i
regiona da usvajaju koncepte 1 oruda marketinga 1 brendiranja da bi zainteresovale
investitore, posetioce, rezidente, organizovale dogadaje i drugo“.”" Gertner je u svojoj

153 0 tome videti: Snezana Pordevi¢: ,,Renesansa lokalne vlasti — uporedni modeli; FPN, Cigoja $tampa;
2002, Beograd.

> Evropska povelja o lokalnoj samoupravi, &lan 3.

155 Snezana Pordevié: ,,Renesansa lokalne vlasti — uporedni modeli; FPN, Cigoja §tampa; 2002, Beograd;
str. 16.

%% sto.

7 David Gernter: ,,Unfolding and configuring two decades of research and publications on place
marketing and place branding*; u: ,,Place Branding and Public Diplomacy; Vol. 7,2, 91-106; Macmillan
Publishers Ltd. 1751-8040, 2011., str. 91.
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empirijskoj studiji identifikovao da je za poslednje dve dekade objavljeno 212 nau¢nih
¢lanaka iz oblasti marketinga mesta 1 brendiranja mesta, koje je izradilo 280 autora i koji
su objavljeni u 43 periodi¢ne publikacije.”®® Re& je o empirijskoj studiji u kojoj su
analizirani nauc¢ni ¢lanci i radovi u svetski zna¢ajnim nau¢nim publikacijama, prisutnim u
globalnim bazama nauénih podataka — radova.’® Razmatrajuéi evoluciju nau¢ne obrade
koncepta marketinga mesta 1 brendiranja mesta i tendencije velike produkcije ¢lanaka iz
dve navedene oblasti, Gertner kao klju¢nu tac¢ku koja je inicirala ozbiljniji rast produkcije
Clanaka pronalazi u radu Sajmona Anholta (Simon Anholt) iz 1998. godine koji je
lansirao ideju o brendu nacije i1 jasno artikulisao razlike izmedu marketinga mesta i
brendiranja mesta.'®® Posebno intenzivna produkcija zabelezena je u prvoj dekadi ovog
milenijuma, pocev od 2002. godine kada su osnovane posebne publikacije posveéene
istrazivanju brendiranja mesta, javne diplomatije, upravljanja mestima i1 razvojem
mesta.’®! Gernter navodi, kao znacajan faktor rastu¢em interesovanju za ove oblasti i
koncepte, i penetriranje vodecih svetskih marketinskih stru¢njaka za brendiranje u oblast
brendiranja mesta — teritorijalnih jedinica. 1z ozbiljne Gertnerove empirijske studije na
ovom mestu izdvojicemo par zakljuaka koji su relevantni za ovaj rad. Primera radi,
autor navodi da su u nauc¢nim c¢lancima obradena razlicita pitanja i da su postignuti
vidljivi rezultati u definisanju naucne terminologije oblasti marketinga i brendiranja
mesta i da je respektabilan broj autora nastojao da pojmove ,brendiranje, ,,brend* i
»imidz* diferencira u odnosu na pojam ,,malrketing“.162 Najvecu paznju autora u ovoj
oblasti izazvala je obrada tema kao S§to su: brendiranje mesta — teritorijalnih jedinica,
pitanja u vezi sa imidZzom, jedinstvenost brenda (brand personality) a tretiran je i Sirok
krug geografskih entiteta ukljucujuéi i biznis distrikte, opstine, gradove, metropolitanske
oblasti, nacije, grupe drzava i kontinente.'®®

1.5 UPRAVLJANJE BRENDIRANJEM MESTA

Pred mestima — teritorijalnim jedinicama postavljeni su zahtevi koji se odnose na
upravljanje marketinSkim 1 aktivnostima brendiranja, kako bi se valorizovale
kompetitivne prednosti u odnosu na druge teritorijalne jedinice. U literaturi se posebno
apostrofira jedna specificna karakteristika marketinga mesta — kompleksnost
organizacionih mehanizama i preobilje aktera - uéesnika iz privatnog, javnog i civilnog
sektora, najceSc¢e sa konkurentskim planovima 1 idejama (agendama) koji su ukljuceni u
marketinske aktivnosti.

198 sto.

159 Autor upuéuje u svom ¢&lanku na izvor podataka: ProQuests ABI/INFORM Global database. Autor u
samom ¢lanku upucuje Citaoce da se ova baza sastoji od skoro 3040 poslovnih i finansijskih periodi¢nih
publikacija. Isti izvor, str. 92.

1% sto, str. 91.

161 Autor navoid da je znaGajnu prekretnicu predstavljalo objavljivanje posebnog tematskog broja Easopisa
Journal of Brand Management 9 (4/5) koji je bio ekskluzivno posvecen temi ,,Drzave kao brendovi®. On
navodi i da je 2004. godine pokrenut ¢asopis Place Branding and Public Diplomacy,a 2008. godine
Journal of Place Management and Development, koji je otvorio prostor za ozbiljnije, sistemati¢nije i
rasirenije bavljenje geografskim brendovima. Izvor: Isto, str. 91-92.

192 \/ideti: Isto, str. 96-97.

1% Isto, str. 97-100.
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Sort (Short) i Kim (Kim) su ovaj slozeni mehanizam proucavali u okviru njihovog
videnja ,,politicke ekonomije marketinga mesta.® Geri Varnabi (Gary Warnabi)
primecuje da je najociglednija manifestacija ovakvih okolnosti povecavanje broja
partnerskih agencija u oblasti urbanog marketinga mesta, urbane rekonstrukcije i
ekonomskog razvoja.'®®> Varnabi naglasava da &itav niz autora nastoji da identifikuje
principe saradnje i da utvrdi organizacione aspekte ove saradnje, kao i principe
interakcije.'®® Na listi autora koji svoju nauénu paznju usmeravaju na utvrdivanje modela,
odnosa 1 organizacionih relacija javnog, privatnog i civilnog sektora u marketinskim
aktivnostima nalaze se slede¢i autori: Hol i Hubard, Kotler, Parkinson, Pek i Tikel,
Sedler, Varnabi i Vilkinson.'’

1.5.1 Van der Bergov, Braunov i Rainistov koncept upravljanja brendiranjem
mesta

Iz napred navedenih prikaza i zakljucaka sasvim osnovano moze se zakljuciti da je rec o
svojevrsnom povezivanju marketinga mesta i organizacionih kapaciteta mesta. U
interpretaciji Brauna i Van der Berga rec je o povezivanju marketinga gradova i koncepta
»organizovanja kapaciteta“. U osnovi re¢ je o efektuaciji gradskog marketinga ka
faktorima kao §to su postojanje dugoro¢ne vizije grada, vodstvo, povezivanje razlicitih
&inilaca na nivou grada (umreZavanje) i politicka i socijalna podrska.'®® U interpretaciji
ove dvojice autora upravljanje gradskim marketingom je sastavni deo upravljanja
urbanim celinama (vladanja u gradovima) ¢iji su sastavni elementi politicki procesi 1
mnostvo ucesnika sa razli¢itim ciljevima. Braun i Van der Berg zaklju¢uju da je
,formiranje partnerstava pravilo a ne izuzetak u urbanim zaj ednicama.’®®

Van der Berg i Braun definisali su koncept ,,organizovanja kapaciteta“ kao ,,sposobnost
regrutovanja svih aktera koji su prisutni u urbanoj zajednici i uz njihovu asistenciju,
kreiranja novih ideja i izrade i implementacije politike dizajnirane da odgovori
fundamentalnim zahtevima razvoja i kreira uslove za odrzivi razvoj“.}”® Ako se koncept
organizovanja kapaciteta posmatra iz perspektive usluzno orijentisanog marketinga
mesta, kao Sto to ¢ini Varnabi, reC je o koriS¢enju operativnih resursa kao klju¢nih
izvora kompetitivnih prednosti mesta.'*

Van der Bergov i Braunov koncept organizovanja kapaciteta inspirisao je Sepa Rainista
(Seppo Rainisto). Rainisto je u svom istrazivanju identifikovao devet faktora marketinga

164 John Short and Yeong Hyun Kim: Globalisation and the City; Longman, Harlow, 1999.

165 Gary Warnaby: Towards a service-dominant place marketing logic; u: ,,Marketing Theory*; Volume 9
(4); str. 403-423 (Downloaded from mtq.sagepub.com at University of Leicester Library on November 2,
2010)

166 |sto, str. 410.

17 Isto, str. 410-411.

168 Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach ; Erasmus Universiteit Rotterdam;
Roterdam; 2008.; str. 37.

199 sto.

% van den Berg and Erik Braun : Urban Competitiveness, Marketing and the Need for Organizing
Capacity; u: “Urban Studies “; 36 No. 5-6; 1999; str.. 987-989.

"1 Gary Warnaby: Towards a service-dominant place marketing logic; u: ,,Marketing Theory*; Volume 9
(4); str. 410-411.
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mesta, od kojih su za efektuaciju marketinga mesta u politiku urbanih zajednica
relevantna tri faktora.!’? Ove faktore Rainisto naziva samoaktivnim faktorima. Re¢ je o
slede¢im faktorima: postojanje grupa za planiranje, javno-privatna partnerstva i
vodstvo.'”® Faktor politickog jedinstva u Rainistovoj interpretaciji, kako isti¢e Braun,
nije relevantan faktor za implementaciju uspesnog marketinga mesta, §to Braun pripisuje
Rainistovom pozicioniranju marketinga mesta izvan formalnih politi¢kih procesa.174 U
identifikaciji razloga izostavljanja politickih procesa i faktora politickog jedinstva za
kreiranje uspesnog marketinga mesta u Rainistovoj klasifikaciji faktora, Braun naglasava
izrazenu Rainistovu oslonjenost na etablirane Kotlerove simplifikacije koje proisticu iz
aplikacije strateSkog marketinga na marketing mesta.*"”

Rainistovo videnje faktora marketinga mesta predmet je naucne paznje i Kavaracisa.
Kavaracis utvrduje da je je Rainisto putem svog opsSteg okvira utvrdio devet faktora
marketinga mesta i prakse brendiranja i naglasava da je Rainisto identifikovao pet faktora
na koje mesto moze aktivno uticati i koji predstavljaju organizovanje kapaciteta mesta.
Pored faktora koje Braun nabraja (grupe za planiranje, javno-privatna partnerstva i
vodstvo) Kavaracis navodi i identitet i imidz mesta i viziju i strateSku analizu, koji
predstavljaju sagledavanje planirane buduce pozicije mesta.'"® Kavaracis podse¢a da su
ostala cetiri faktora uspeha marketinga mesta, koja asistiraju kljuénim faktorima u
odgovaranju na izazove iz okruzenja u kome se tehnike marketinga mesta prakticno
sprovode : politicko jedinstvo, globalno trziste, lokalni razvoj i podudarnosti u
procesima.'”’

1.5.2 Anholtov, Hankinsonov i Kavaracisov okvir za brendiranje mesta

U literaturi je nesporno da su ,,urbane zajednice kao 1 institucije u njima postale neka
vrsta foruma u kojima ucesnici — akteri komuniciraju i nastoje da pronadu konsenzus o
pitanjima buduceg razvoja putem artikulacije i definisanja vrednosti mesta u odnosu na
potroate — konzumente“.'’® Kreiranje odrZivog povezivanja aktera i postojanje jasnih
strukturalnih odnosa pre svega kroz uspeS$no planiranje kao i kroz imi)lementaciju

aktivnosti doprinosi, kako Varnabi naglasava, efektivnom marketingu mesta.'"

Opste okvire za realizaciju brendova gradova predlozili su 1 Anholt i Hankinson i ova dva
modela predstavljaju dijametralno razli¢ita stanoviSta kada je u pitanju upravljanje

172 Seppo K. Rainisto: Success factors of place marketing: A study of place marketing practices in Northern
Europe and the United States; Doctoral Dissertation; Helsinki University of Technology, Institute of
Strategy and International Business; 2003.

13 |sto.

74 Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach :; Erasmus Universiteit Rotterdam:;
Roterdam; 2008.; str. 37-38.

7 Isto, str. 37.

76 Mihalis Kavaratzis : Is corporate branding relevant to places?; u: Towards effective Place Brand
Management : Branding European Cities and Regions”; Edited by Gregory Ashwort and Mihalis
Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010; str. 43-44.

177 Isto.

178 Gary Warnaby: Towards a service-dominant place marketing logic; u: ,,Marketing Theory*; Volume 9
(4); str. 411.

179 Isto.
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brendom. Anholt je izradio tzv. Heksagon brenda grada, dok je Hankinson odgovore
pronasao u liderskoj ulozi tzv. Organizacije za brendiranje mesta, kao i Organizacije za
destinacioni marketing.*® Pored Anholta i Hankinsona kao relevantne teorijske pristupe
izdvojicemo i Trumanov (Trueman) i Kornelijusov (Cornelius) koncept Alata za
brendiranje mesta (,,Place Brand Toolkit*) i Kavaracisov koncept Integralnog okvira za
brendiranje mesta.

Hankinsonov koncept stoji na stanovistu da je proces brendiranja mesta realizovan kroz
partnerstvo javnog i privatnog sektora odnosno ucesnika koji su ukljuceni u
obezbedivanje produkta mesta. Ovaj autor navodi da je ,,proces brendiranja mesta deo
politi¢kih ciljeva i zahteva postojanje Organizacije za brendiranje mesta (PBO), koja je
odgovorna za koordiniranje procesa ¢iji je cilj ostvarivanje ne samo marketinskih i
ckonomskih ciljeva, veé i politickih i socijalnih zadataka®.'®! Hankinson je izradio tzv.
multidimenzionalni okvir brendiranja mesta nastoje¢i da integriSe razliCite pristupe
problemu brendiranja mesta, pre svega pristupe korporativnog brendiranja i tzv. usluznog
marketinga. Kao klju¢ne karakteristike procesa upravljanja brendom Hankinson je
utvrdio: koordiniranje aktivnosti, glavnu ulogu menadzmenta, partnerske odnose,
fokusirnost na ucesnike u upravljanju brendom, rukovodenje kulturom 1 politicku
utemeljenost.’® Upravljanje brendom u Hankinsonovom multidimenzionalnom okviru
podrazumeva i organski razvoj, indukovanost marketingom, iskustvenu osnhovu i
trodimenzionalnost  procesa upravljanja  brendom  (funkcionalno, iskustveno,
simbolicko).'®

PiSu¢i o ulozi Organizacije za brendiranje mesta Hankinson uo¢ava da ova organizacija
mora delovati u partnerstvu sa drugim organizacijama u cilju pronalazenja zajednicke
platforme pomocu koje se investicione i promotivne strategije mogu kombinovati kako
bi se razvile i upravljale konzistentnim brendom mesta.’® Prioritet Organizacije za
brendiranje mesta mora biti postizanje saglasnosti, ,,ukoliko se brend mesta Zeli koristiti
za unapredenje kvaliteta kljunih provajdera usluga i za unapredenje vrednosti brenda
mesta“.*® Hankinson navodi podatke iz istrazivanja da je oko 200 organizacija uklju¢eno
u proces upravljanja brendom (velike korporacije, hoteli, restorani, agencije za
nekretnine, lokalne vlasti, infrastrukturni servisi — pruzaoci usluga u oblasti
infrastrukture).’® Hankinson utvrduje i da se Organizacije za brendiranje mesta
suocavaju sa odredenim izazovima i problemima, koji se u osnovi svode na:

- probleme obezbedivanja participacije kljucnih organizacija u aktivnostima
brendiranja,

1800 tome videti: Graham Hankinson: Place branding theory: a cross-domain literature review from a
marketing perspective; u: Towards effective Place Brand Management : Branding European Cities and
Regions”’; Edited by Gregory Ashwort and Mihalis Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010.

181 sto, str. 19.

12 Isto. str. 18-20.
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185 |sto, str. 33.
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- probleme izgradnje interne organizacione kulture koja ima suportativni karakter u
odnosu na brend mesta,
- probleme koji proisticu iz moguénosti periodi¢nih promena nosilaca politicke
- 187
vlasti.

Problem obezbedivanja participacije klju¢nih organizacija. U Hankinsonovom tumacenju
Organizacija za brendiranje mesta moze izraditi Strategiju brendiranja, ali usvajanje ove
strategije treba da bude prac¢eno i prihvatanjem od strane drugih klju¢nih organizacij a. 188
Ovaj problem se reSava izgradnjom partnerstva na operativnom nivou efektivnom
saradnjom visih rukovodilaca Organizacije za brendiranje mesta i menadZera organizacija
koje pruzaju usluge i1 koje imaju stratesku odgovornost u procesu implementacije
Strategije brendiranja.

Problem izgradnje organizacione kulture. Hankinson navodi da se unutar Organizacije za
brendiranje mesta mora izgraditi interna kultura sa dubokom organizacionom
posvecenoscu brendu mesta, i to ne samo na nivou usvajanja ovakvih stavova i ponasanja
kod zaposlenih u Organizaciji za brendiranje mesta ve¢ i na nivou organizacionih procesa
i procedura.'®® Hankinson navodi da je ,,organizaciona kultura koja podrzava brend u srcu
uspeSnog pruzanja usluga i korporativnog brendiranja i da razvoj zapoCinje sa

organizacijom koja upravlja brendiranjem mesta“.*®

Problemi koji proisticu iz moguénosti periodicnih promena nosilaca politicke vlasti.
Hankinson navodi da periodi¢ne politicke promene na nacionalnom i na lokalnom nivou
uzrokuju probleme dugorocno orijentisanom upravljanju brendom mesta.”™*  Na
nacionalnom nivou npr. politicke promene mogu da uzrokuju promene institucionalnog
okvira koje za posledicu imaju smanjivanje dostupnih fondova za npr. turisticke
organizacije ili za regionalni razvoj, dok na lokalnom nivou promene mogu da se
reflektuju i na lokalne ekonomske strategije. Hankinson i detaljnije belezi posledice
promena napominjuci da npr. promene ekonomske politike uticu na odluke investitora,
Sto uti¢e na razvoj produkta mesta.’® Hankinson istide i da smanjivanje posvecenosti
brendiranju od strane ¢lanova lokalnog parlamenta moze voditi minimiziranju znacaja
partnerstava sa klju¢nim organizacijama, kao i da promene u aranZmanima finansiranja i
pribavljanja sredstava iz fondova uticu na komuniciranje brenda, posebno ukoliko su
fondovi znatno redukovani ili ukoliko je otezan pristup sredstvima iz fondova.'®?

Anholtov koncept — ,,Heksagon brenda gradova“ prevashodno za svrhu ima evaluaciju
efektivnosti brendiranja. Kavaracis navodi da on ,,predstavlja pomoc¢no sredstvo — alat za
usmeravanje mera brendiranja u smislu utvrdivanja razlika izmedu niza oblasti lokalnog

187 1sto.
188 |sto.
189 |sto.
190 |st0,
1 |sto. str. 34.
192 |sto.
193 |sto.
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donosenja odluka koje obavezno utidu na videnje brenda gradova“.'®® Anholtov
,,Heksagon brenda gradova“ ustrojen je na analizi Sest komponenti: ,Predstavljanju,
,Mestu“, ,,Potencijalu*, ,,Pulsu, ,,Ljudima“ i ,,Preduslovima*.**

Komponenta ,,Predstavljanje” odnosi se na medunarodni status grada i na stanoviste
koliko su ljudi bliski sa datim gradom. ,,Mesto* kao komponenta odnosi se na fizi¢ke
aspekte grada (lepota, srda¢nost), dok se komponenta ,,Potencijali* odnosi na moguénosti
koje grad moze ponuditi u smislu ekonomskih i obrazovnih aktivnosti. Komponenta
,»Puls grada“ u Anholtovom Heksagonu korenspondira sa postojanjem zivog urbanog
nacina zivota ili sa odsustvom ovakvog nacina zivota odnosno sa stanovisStem koliko su
ljudi odusevljeni gradom.™® ,Ljudi“ kao komponenta predstavljeni su kroz videnje
otvorenosti i ljubaznosti lokalne populacije, kao i kroz aspekt gradske bezbednosti.
,Preduslovi grada“ kao komponenta odnose se na osnovne kvalitete grada — standarde i
cene smestaja kao 1 javnih usluga i dostupnosti Soping molova, sportskih terena,
rekreacionih kapaciteta i sli¢no.™’

Anholt je u literaturi zastupljen kao predstavnik tzv. pristupa zasnovanog na politici
kompetitivnog identiteta (Policy — based approach). U Anholtovom vokabularu izraz
kompetitivni identitet identi¢an je pojmu brend, $to je u potpunosti u duhu Anholtovog
stanoviSta da brendiranje nije samo vezano za komunikaciju ve¢ da se odnosi na promenu
politike. Anholtov pristup kompetitivnom identitetu zasnovan na politici, kao kljucne
preduslove sadrzi:

- supstancijalne promene kulture unutar i izvan Vlade,

- unapredenje koordinacije izmedu javnog i privatnog sektora,
- suStinsku posvecenost promenama unutar populacije drzave.'%®

Truman (Trueman) i Kornelijus (Cornelius) se u literaturi oznacavaju kao tvorci
koncepta Alata brendiranja mesta, zasnovanog na identifikovanju pet polja mera koje se
mogu preduzeti u brendiranju mesta. Re¢ je o slede¢im merama: ,,Predstavljanje®, ,,Cilj*,
,,Brzina“, ,,Prepoznatljivost® i , Mog 1% ,Predstavljanje” se odnosi na fizi¢ko okruzenje,
arhitekturu i emocionalni odnos prema lokalnom socijalnom okruzenju, dok se ,,Cilj* u
ovom konceptu odnosi na postojanje veza i relacija izmedu razli¢itih lokacija 1 brenda
grada, mera izgradnje gradanskog ponosa, multikulturalnost sredine koja moze biti
izvoriSte obnavljanja i novih ideja, kao i na jasne kanale komunikacija koje podsticu

194 Mihalis Kavaratzis : Is corporate branding relevant to places?; u: Towards effective Place Brand
Management : Branding European Cities and Regions”; Edited by Gregory Ashwort and Mihalis
Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010; str. 44.

195 Simon Anholt: The Anholt-GMI City Brands Index: how the world sees the worlds cities; u: Place
Branding and Public Diplomacy; Volume 2(1), str. 18-31.

1% |sto.

7 sto.

1% Simon Anholt : Places : Identity, Image and Reputation ; Palgrave MacMillan; London; 2010; str. 33.
199 Videti: Myfanwy Trueman and Nelarine Cornelius: Hanging baskets or basket cases? Managing the
complexity of city brands and regeneration; Working paper 06/13; Bradford University, School of
Management; Bradford.
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emitovanje poruka i koheziju.?®® | Brzina“ kao mera ti¢e se reagovanja mesta na stanja
internog i eksternog trziSta, i kao alat se etabliraju javno-privatna partnerstva.
,Prepoznatljivost™ se formira na osnovu mera predstavljanja, ciljeva i brzine i primene
alata koji se predlazu kao 1 na osnovu vizuelnog uticaja fizickog okruienja.201 U
Trumanovom i Kornelijusovom konceptu relevantni alat za kreiranje prepoznatljivosti je
izgradnja emocionalnog okruzenja koji obezbeduje realne provere i omogucava jasnu
evaluaciju brojnih aspekata grada.’®® ,Mo¢“ kao polje preduzimanja mera oznaava
sposobnost indukovanja promena bez kojih lokalne zajednice ne bi bile u moguénosti da
kreiraju i podrze obnavljanje grada i da kreiraju brend grada.?®

Kavaracisov koncept Integralnog okvira za brendiranje mesta sadrzi preporuke faznog
odvijanja procesa brendiranja mesta i identifikuje komponente, potrebe i intervencije koje
je neophodno preduzeti u cilju uspeSnog upravljanja brendiranjem. Komponente
Integralnog okvira za brendiranje mesta su: ,,Vizija i strategija“, ,,Interna kultura®,
,Lokalna zajednica®“, ,,Sinergija“, ,Infrastruktura“, ,lzgled grada i kapije grada‘“,
,Mogucnosti — Sanse | ,,Komunikacije“.204 Svaka od navedenih osam komponenti
,pokriva®“ odredene potrebe grada u funkciji uspesnog brendiranja. Prakti¢na realizacija
ovih komponenti leZi na realizaciji odredenih intervencija i konkretnih aktivnosti.?%

Komponenta ,,Vizija i strategija“ bazirana je na potrebi Sirokog prihvatanja vizije
buduénosti grada kao i na potrebi postojanja jasne strategije za realizaciju vizije.
PredloZene intervencije u cilju izgradnje vizije i strategije su: javna diskusija o
buduénosti grada i uloga marketinga, istrazivanje trziSta, analiza i segmentacija trzista,
izbor vizije, ciljnih grupa i glavnih ciljeva, osnivanje radnih grupa, utvrdivanje resursa i
izrada SWOT analize.?®

Komponenta ,,Interna kultura“ bazira se na potrebi da se obezbedi saglasnost i podrska
zaposlenih 1 da se raSiri brend orijentacija unutar menadZmenta grada i marketinga. U
Kavaracisovom integralnom okviru za brendiranje mesta u okviru ove komponente
predlozene su sledece intervencije: interna diskusija o viziji 1 strategiji, etabliranje
adekvatne organizacione kulture, podela odgovornosti po departmanima i koordinacija
rada departmana.?®’

Komponenta ,,Lokalna zajednica“ ,,pokriva“ potrebu da se izvrsi prioritizacija potreba
aktera u lokalnoj zajednici 1 da se akteri prisutni u lokalnoj zajednici ukljuce u

200 |sto.

202 Koncept Alata za brendiranje mesta takode je predmet Kavaracisovog istrazivanja. O tome videti:
Mihalis Kavaratzis : Is corporate branding relevant to places; u: Towards effective Place Brand
Management : Branding European Cities and Regions”; Edited by Gregory Ashwort and Mihalis
Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010; str. 45-46.
203 Isto.
2% Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An interdisciplinary analysis with
reference to Amsterdam, Budapest and Athens ; Rijksuniversiteit Groningen; Groningen; 2008; str.150.
205

Isto.
206 |sto,
27 Isto.
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sprovodenje strategije i razvijanje brenda. Kao aktere u lokalnoj zajednici Kavaracis
navodi rezidente, preduzetnike, mala i srednja preduzeca i lokalne interesne gmpe.208
Predlozene intervencije i aktivnosti u okviru ove komponente su: javna diskusija unutar
lokalne zajednice o viziji i strategiji, etabliranje zastupljenosti i participacije lokalnih
aktera u svim fazama implementacije strategije i balansiranje ciljeva i1 efekata
strategije.?®

Komponenta ,,Sinergija“ odnosi se na utvrdivanje polja saradnje razli¢itih partnera
unutar grada i izvan grada. Kao interne partnere Kavaracis pominje lokalne privredne
komore, trgovacke asocijacije i lokalne korporacije, a kao spoljne partnere regionalne i
nacionalnu vladu, razli¢ite asocijacije, susedne gradove i partnere na medunarodnom
nivou.”’® PredloZene intervencije u okviru ove komponente su: javna diskusija sa
internim partnerima o viziji i strategiji, utvrdivanje mogucnosti saradnje sa spoljnim
partnerima, utvrdivanje uloga i odgovornosti partnera i koordinacija rada sa partnerima,
planiranje zajednigkih projekata i javno-privatna partnerstva.?*

Komponenta ,,Infrastruktura“ zasnovana je na potrebi postojanja infrastrukture koja je
potrebna za ostvarivanje funkcija grada kao mesta za Zivot, rad, pose¢ivanje i investiranje
i na naglasavanju komunikacionih vrednosti i dimenzija ove infrastrukture. Predlozene
intervencije i aktivnosti u okviru ove komponente su: izgradnja pristupac¢nosti gradu i
unutar grada, unapredenje stanovanja, kulture i turizma, procena stanja infrastrukture,
planiranje i1 prioritizacija unapredenja postojece infrastrukture i nove infrastrukture u
skladu sa vizijom i strategijom i sprovodenje projekata.**?

Komponenta ,,Izgled grada i kapije grada“ zasnovana je na potrebi da brend grada
integriSe povezanost prirodnog 1 fizickog (izgradenog) okruzenja i1 da obezbedi
ostvarivanje potrebe da se intervenise i u smislu funkcionalnog i simbolickog okruzenja
posebno u centralnim delovima grada, na ulazima u grad i na koridorima grada.
PredloZene intervencije i aktivnosti u okvir ove komponente su: unapredenje urbanog
dizajna 1 arhitekture, poboljSavanje kvaliteta javnog prostora, evaluacija prednosti i
slabosti fizickog okruzenja u gradu, planiranje i prioritizacija projekata u skladu sa
vizijom i strategijom i implementacija projekata i razvoj mesta.*

Komponenta ,,Mogucénosti zasnovana je na potrebi da se obezbede adekvatne
mogucnosti za ciljne grupe - individue (rad, obrazovanje, usluge, odmor, prihvatljiv
nac¢in Zivota) u skladu sa brendom grada. PredloZene intervencije su sledece:
identifikacija 1 evaluacija postoje¢ih moguénosti, planiranje novih mogucnosti u skladu
sa vizijom i strategijom, implementacija projekata, unapredenje kvaliteta usluga,
uvecavanje broja 1 tipova organizovanih dogadaja 1 obezbedivanje poreskih podsticaja za
odredene sektore privrede.”**

208 |sto.
209 |sto.
210 |sto.
2L |sto.
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Komponenta ,, Komunikacije* zasnovana je na potrebi obezbedivanja stalne
komunikacije i promocije postojecih i novih elemenata grada i izgradnje brenda grada. U
okviru ove komponente identifikovane su slede¢e neophodne intervencije 1 aktivnosti:
unapredenje komunikacionih kompetencija grada, komuniciranje razvojnih mera i
napora, obezbedivanje informacija svim zainteresovanih subjektima, oglasavanje i odnosi
sa javnoséu, izgradnja vizuelnog identiteta i priprema promotivnih materijala.*"

Kavaracis i sam proces brendiranja gradova povezuje sa Integralnim okvirom za
brendiranje gradova. Ovaj autor isti¢e da proces brendiranja nije linearan i da Cetiri faze
procesa teku simultano na nekoliko nivoa. Proces brendiranja zapocinju gradske vlasti
obezbedujuci diskusije 1 odlucujuci o viziji buduénosti grada i strategiji brendiranja koja
je formulisana tako da obezbedi ostvarenje vizije.?® Kao dva glavna elementa koja
moraju biti usaglaSena tokom citavog procesa brendiranja gradova Kavaratzis izdvaja:

- spoljna i interna istrazivanja i analize, koje su neophodne za sve faze procesa
brendiranja u cilju kreiranja i upravljanja potrebnim vezama sa relevantnim
akterima i partnerima grada, i

- postojanje jakog vodstva koje je sposobno da garantuje konzistentnost i
efektivnost. ™’

Evidentno je da je Kavaracisov koncept Integralnog okvira za brendiranje gradova
zasnovan na jakoj konsensualnoj dimenziji izmedu lokalnih vlasti i aktera i partnera
lokalne zajednice, na stalnom povezivanju sa akterima i partnerima i evaluaciji stepena
unapredenosti dimenzija grada. Takode, bitne dimenzije Integralnog okvira su i
unapredenje komunikativnih sposobnosti kako bi se brend grada adekvatno efektuirao,
kao 1 planski 1 sistematski intervencionisticki pristup kreatora vizije 1 strategije
brendiranja.

1.6 ULOGA LOKALNIH | REGIONALNIH VLASTI U BRENDIRANJU GRADOVA |
REGIONA

Lokalne vlasti u mestima — teritorijalnim jedicinama (gradovima i regionima) oznacene
su kao klju¢ni akter u procesima upravljanja brendiranjem mesta. Kada koristimo termin
lokalne vlasti imamo u vidu izabrana politicka vodstva u gradovima 1 regionima. U
osnovi brendiranje mesta je inherentno teritorijalno i legitimni predstavnici svake
teritorije su u osnovi predstavnici korespondiraju¢eg nivoa vlasti. U slucajevima
brendiranja gradova pretpostavka je da je klju¢na uloga namenjena lokalnim vlastima i
izabranim lokalnim politicarima. U interpretaciji Terkelsena (Therkelsen), Halkijera
(Halkier) 1 Jensena (Jensen) klju¢na uloga lokalnih vlasti je u fazi izrade agende
brendiranja mesta, dok je u ostale dve faze brendiranja — fazi dizajniranja i fazi
implementacije, fokus pre svega na usaglasavanju interesa sa drugim partnerima $to je

215 |sto.
216 Isto, str. 148.
27 sto, str. 148-149.
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primarni zadatak Odbora za brendiranje, i na odnosima izmedu Odbora za brendiranje i
aktivnosti brendiranja sa jedne strane i internih i spoljnih ciljnih grupa sa druge strane.*

1.6.1 Uloga lokalnog vodstva u procesima brendiranja mesta (teritorijalnih
jedinica)

U delu ove disertacije u kome su Sire elaborirane teme koje se ticu upravljanja
brendiranjem mesta sasvim je jasno identifikuje krucijalna uloga lokalnih vlasti i lokalnih
vodstava u gradovima i regionima. Ova krucijalna uloga vlasti neposredno se ocitava pre
svega u tezama Kavaracisa 1 Hankinsona, ¢iji su okviri za brendiranje mesta obrazlozeni
u prethodnom poglavlju. Kavaracis jasno navodi, kao $to je napomenuto da proces
brendiranja zapocinju gradske vlasti 1 da je postojanje jakog vodstva koje je sposobno da
garantuje konzistentnost i efektivnost jedan od dva kljucna elementa tokom procesa
brendiranja.?*® Hankinson u svojoj elaboraciji kljuénih principa destinacionog brendiranja
isti¢e da je proces brendiranja mesta deo politickih ciljeva i da je uslovljen politickim
ciljevima lokalne zajednice 1 predlaze konkretizovani institucionalni aparat za
operacionalizaciju ciljeva brendiranja i izgradnju bogatog brenda mesta.??

Na tragu nalazima iz detaljne analize predstavljenih okvira za upravljanje brendiranjem
mesta su i stanoviSta drugih teoretiCara koje nismo detaljnije analizirali a ¢ije ¢emo
stavove izneti na ovom mestu u prilog tezi o postojanju uniformne saglasnosti o ulozi
lokalnih / regionalnih vlasti i vodstava. Ker (Kerr) i Dzonson (Johnson) isticu da je
,uloga vodstva na politickom i administrativnom nivou vitalno znacajna“ te da su ,,jako

. ’ .o v e 221
vodstvo 1 posvecenost od esencijalne vaznosti®.

Uloga lokalnih vodstava analizirana je u naucnoj literaturi iz razli€itih perspektiva. U
tumacenju Beneta (Bennet) i Krebsa (Krebs) efektivno vodstvo je potrebno da bi se
povezali partneri — akteri i da bi se obezbedio balans lokalnih programa i politicke
podréke.222 Belini (Bellini) naglasava znacaj tzv. ,,druStvenih preduzetnika® u kreiranju
strateSke povezanosti sa drugim akterima. Malecki (Malecki) pak posebno naglaSava
znacaj lokalnog vodstva (u nauc¢nom vokabularu ovog autora: preduzetnici zajednice)
koje poseduje raSirene licne veze, povezuje kulturne i1 organizacione razlicitosti 1
politicka polja delovanja.223 Drugi autori bave se prevashodno znacajem lokalnog
vodstva u kontekstu uspostavljanja medusektorske saradnje (Berger) ili u kontekstu

218 Anette Therkelsen, Henkrik Halkier and Ola B. Jensen : Branding Alborg : building community or
selling place?; u: Towards effective Place Brand Management : Branding European Cities and Regions”’;
Edited by Gregory Ashwort and Mihalis Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010;str. 142,

219 Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An interdisciplinary analysis with
reference to Amsterdam, Budapest and Athens ; Rijksuniversiteit Groningen; Groningen; 2008; str.148.

2 Graham Hankinson: Location branding : A study of the branding practicies of 12 English cities; u:
,,Brand Management “; Vol. 9, No. 2; Henry Stewart Publications; 2001; str. 127-142.

221 G, Kerr and S. Johnson: A review of a brand management strategy for a small town — lessons learnt!,
,,Place Branding“, Vol. 1; 2005; str. 373-387.

22 Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach; Rotterdam, Erasmus Universiteit
Rotterdam; 2008, Rotterdam, ; str. 107.
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realizacije kompleksnih projekata (Van der Mer).?** Ono §to je zajedni¢ko navedenim
autorima je da lokalno vodstvo ne ograni¢avaju nuzno na izabrane politicare ili lokalne
zvaniCnike ve¢ istiCu da vodstvo proistice i od gradana, organizacija ili njihove
kombinacije.

Saradnja aktera na nivou mesta — teritorijalne jedinice takode je centralna tacka u
upravljanju brendiranjem mesta, a ne samo znacajan i presudni elemenat za postojanje
lokalnog vodstva koje je orijentisano ka realizaciji ciljeva brendiranja lokalne zajednica
(grada ili regiona). Najzastupljeniji teoreticari u ovom delu rada (Kavaracis, Rainisto,
Hankinson, Anholt, Kotler) su u teorijskom traganju za efektivnim modelom organizacije
gradova 1 regiona oznacili kreiranje saradnje i partnerskih odnosa aktera u lokalnoj
zajednici kao nuzan uslov za politicko 1 institucionalno osnazivanje lokalnih vlasti koje
za cilj imaju izgradnju i unapredenje gradskog / regionalnog brenda. Iza Van der
Bergovog i Braunovog koncepta ,,organizovanja kapaciteta®, Hankinsonove Organizacije
za brendiranje mesta, Rainistove grupe tzv. ,,samoaktivnih faktora®, Anholtovih klju¢nih
preduslova za oblikovanje pristupa kompetitivnom identitetu zasnovanom na politici i
komponenti Kavaracisovog Integralnog okvira za brendiranje mesta kao sustinski bitan
elemenat brendiranja mesta nalaze se partnerski odnosi aktera na nivou lokalne zajednice
i etabliranje trajnih, koordiniranih i institucionalnih odnosa ovih aktera.

Zajednicki imenitelj svih pomenutih koncepata je formiranje javno-privatnih partnerstava
koji su najprikladniji instrument za mobilizaciju aktera u lokalnim zajednicama i za
obezbedivanje robusne politicke podrske lokalnih vlasti integraciji brendiranja u lokalne
politicke prioritete na nivou gradova i regiona. Etabliranje javno-privatnih partnerstava,
kako proistiCe iz izlozenih teorijskih koncepata pomenutih autora, uvecava mogucnosti
za transformaciju gradskih i regionalnih zajednica i za kreiranje lokalnih i regionalnih
politika ¢iji su prioriteti orijenisani ka izgradnji i unapredenju gradskih i regionalnih
brendova.

.....

iz pera Sika van Geldera (Sicco van Gelder) koji je ocenio da su partnerstva 1 vodstvo
prvi u grupi od cetiri presudnih faktora koji uti¢u na uspeSnost prakse razvijanja brenda
mesta — teritorijalne jedinice.?”®> U grupu ovih faktora pored partnerstva i vodstva, on je
ubrojio i faktor vizije i strategije, faktor procene i kreativnosti i faktor konkretne
implementacije brenda.??® Van Gelder isti¢u¢i ulogu partnerstva i vodstva navodi sledeée:

,, brend mesta moze jedino biti uspesno razvijen i implementiran od strane klju¢nih aktera
mesta. Nije cilj da budemo ostavljeni na milost i nemilost Vlade. Organizacije koje
oblikuju i uti¢u na buduc¢nost mesta preko svojih aktivnosti, investicija i komunikacija
moraju delovati zajedni¢ki u partnerstvu 1 moraju iskazati zajedni¢ko liderstvo u
razvijanju i implementaciji strategije brendiranja mesta. U mnogim mestima organi vlasti

224 Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach; Rotterdam, Erasmus Universiteit
Rotterdam; 2008, Rotterdam, ; str. 107.
?2% Sicco van Gelder: How to improve the chances of sucessfully developing and implementing a place
Ezgand strategy; 2008. str. 3; Materijal dostupan na internet adresi: http://www.placebrands.net.

Isto.

59


http://www.placebrands.net/

su bili posveceni brendu i trziSnom pozicioniranju njihovog grada, regiona ili drzave i
njihovi rezultati su nesumnjivo najbolji“.227

Iz prikaza literature jasno je da se lokalno vodstvo shvata dvojako. Uze posmatrano
lokalno vodstvo su zapravo institucionalne strukture lokalnih vlasti odnosno izabrani
donosioci odluka na lokalnom nivou (na nivou gradova i regiona). Sire posmatrano
lokalno vodstvo ¢ine svi akteri u lokalnoj zajednici koji kroz uspostavljanje medusobnih
relacija, odnosa saradnje i strateSkog povezivanja obezbeduju postojanje znacajnijih
resursa i sinergetskih efekata koji su od susStinske vaznosti za izgradnju i unapredenje
brenda grada i regiona. Centralna pozicija vodstva, bez obzira da li je intepretacijama
pomenutih teoretiara prisutno uze ili Sire tumacenje pojma lokalnog vodstva (vodstva na
nivou gradova i regiona) je konstanta u istrazivanjima i debatama o preduslovima
uspesnog brendiranja mesta.

Medusobni odnosi lokalnih i regionalnih vlasti sa jedne strane i drugih aktera u lokalnoj
zajednici u pojedinim fazama procesa brendiranja mesta — teritorijalne jedinice razli¢ito
se tumace od strane teoretiCara. Za razliku od postignutih saglasnosti o neupitnosti
neophodnosti najblize saradnje i koordinacije, tokom istrazivanja identifikovali smo
razli¢ito pozicioniranje znacaja prisustva aktera u lokalnoj zajednici u pojednim fazama
izrade strategije brendiranja gradova / regiona i izgradnji brenda mesta. Tako npr.
Terkelsen (Therkelsen), Halkijer (Halkier) i Jensen (Jensen) stoje na stanovistu da je
uloga lokalnih vlasti klju¢na u fazi izrade agende brendiranja mesta, dok je u ostale dve
faze brendiranja — fazi dizajniranja i fazi implementacije, fokus na usaglasavanju
interesa sa drugim akterima 1 partnerima. Utvrduju¢i da je Odbor za brendiranje
odgovoran za prakticnu realizaciju usaglaSavanja interesa lokalnih vlasti i aktera u
lokalnoj zajednici, ovi teoreticari nesporno daju pravo lokalnim vlastima da budu
inicijatori i da utvrduju prioritete bez ozbiljnijeg prisustva aktera u prvoj fazi brendiranja
odnosno u fazi izrade agende odnosno plana.’”® U njihovoj konceptualnoj postavci faza
brendiranja akteri u lokalnoj zajednici (ukljucujuéi 1 pravne entitete izvan javnih struktura
lokalnih vlasti) imaju tretman internih 1 spoljnih ciljnih grupa, znacajnih za realizaciju
aktivnosti brendiranja i potrebnih za obezbedivanje podrske ciljevima brendiranja.

U osnovi se uloga lokalnih vlasti u gradovima i regionima prema prema uverenju
najpoznatijih teoretiCara iz oblasti brendiranja mesta svodi na ulogu inicijatora,
implementatora i evaluatora procesa brendiranja mesta odnosno strategija brendiranja
mesta. Najintenzivnija prioritizacija zastupljenosti svih lokalnih aktera i partnera lokalnih
vlasti prisutna je u Kavaracisovom Integralnom okviru za brendiranje mesta a dominira i
u postavkama E§vorta, Hankinsona i Kotlera. U Kavaracisovom Integralnom okviru za
brendiranje mesta javne diskusije za lokalnim zajednicama (socijalnim grupama),
internim akterima — partnerima dominiraju kao neophodna mera intervencije lokalnih

227

Isto.
228 Anette Therkelsen, Henkrik Halkier and Ola B. Jensen : Branding Alborg : building community or
selling place?; u: Towards effective Place Brand Management : Branding European Cities and Regions”;
Edited by Gregory Ashwort and Mihalis Kavaratzis; Edward Elgar Pub; 2010;str. 142.
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vlasti u svim po&etnim fazama predlozenih komponenti ovog okvira.??® Akteri u mestima
nisu iskljuceni ni iz jedne faze procesa brendiranja i istrazivanje razli¢itih mogucénosti
saradnje i najefektivnije alokacije zadataka i uloga lokalnih i regionalnih aktera
predstavlja neophodni elemenat za odredivanje odrzive vizije, usvajanje konkretne
strategije 1 iscrpljivanje svih moguénosti za ostvarivanje pune participacije aktera i
realizaciju neophodnih sinergetskih efekata pre svega u smislu koordinacije i lociranja
svih dostupnih lokalnih / regionalnih resursa. Hankinson s pravom upozorava da se
,brend lokacije ne moZze razviti samo od strane lokalnih vlasti bez efektivne privrzenosti

. . .. . . 230
drugih organizacija, posebno onih iz privatnog sektora®.

Uspostavljanje partnerske saradnje aktera na lokalnom i regionalnom nivou nesporno
uvecava Sanse za izradom 1 implementacijom strategija brendiranja mesta i iz bogate, pre
svega zapadne prakse, moze se izdvojiti respektabilan broj primera uspostavljanja
partnerstava, efikasne koordinacije i zajednicke posvecenosti izgradnji i unapredenju
brenda mesta. U ovoj disertaciji ¢e posebno poglavlje biti posveéeno istrazivanju mesta i
uloge partnerstava u brendiranju gradova i regiona u Zapadnoj Evropi, a kroz studije
slucaja izabranih isto¢noevropskih gradova i regiona (iz Srbije i Madarske) takode ¢e se
vrednovati 1 prakti¢no situirati ova dimenzija procesa brendiranja i njen uticaj na uspehe
lokalnih 1 regionalnih politika brendiranja. Na ovom mestu je ipak neophodno istaci
svetski poznate prakticne primere koji potvrduju znacaj partnerstava (pre svega sa viSim
nivoima vlasti, privatnim i civilnom sektorom) i koordinacije lokalnih vlasti i drugih
aktera u lokalnoj zajednici za pozicioniranje mesta ¢ime se, izmedu ostalog, potvrduje
izneta teza o presudnom uticaju faktora koji su obradeni u odeljku o upravljanju
brendiranjem mesta.

Prvi primer je grad Njujork. Ovaj grad je 1 pored rivalstva sa jakim americkim
kompetitorima prepoznatljiv u celom svetu i ima status najpoznatijeg grada na svetu.?*!
U prakti¢noj realizaciji koncepta brendiranja u Njujorku moguce je detektovati ozbiljne
transformacije koje su trajale duzi niz godina 1 koje su dovele do izgradnje brenda grada 1
pozicioniranja Njujorka kao jedne od najdominantnijih svetskih turistickih 1 investicionih
destinacija. Jaka posvecenost gradonacelnika Njujorka eliminaciji negativnosti i
reSavanju gradskih problema (kriminal, podzemna Zeleznica, €istoca), izgradnja atrakcija,
dugotrajne marketinSke kampanje 1 status grada kao komercijalno-finansijskog ¢vorista
kontinenta i drzave su konstante izgradnje jakog i prepoznatljivog brenda grada.?** Ipak,
Marko Paliaga pisu¢i o iskustvima brendiranja Njujorka posebno naglaSava sledece:

»Iskustvo Njujorka govori da ako brendiranje bilo kojeg grada zeli biti uspesno, ono trazi
isklju¢ivu podrSku svojih lokalnih stanovnika, lidera zajednice kao i cijele drzave i

29 0 tome detaljnije videti : Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An
interdisciplinary analysis with reference to Amsterdam, Budapest and Athens ; Rijksuniversiteit Groningen;
Groningen; 2008; str.148.

#9Graham Hankinson: Location branding : A study of the branding practicies of 12 English cities; u:
,.Brand Management “; VVol. 9, No. 2; Henry Stewart Publications; 2001; str. 140.

1 Marko Paliaga: ,Branding & konkurentnost gradova : vizija napretka kroz razliku®, Marko Paliaga,
samostalna naklada; Rovinj; 2007; str.139.

2% Isto, str. 139-142.
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gradskih vlasti na nacin da se svi entiteti ukljuce u rasprave, da ih motiviraju te da
doprinesu svojim vremenom i noveem*.*®

Grad-drzava Singapur je takode dobar primer efektivnog brendiranja i re-brendiranja na
pocetku ovog veka. Na bazi odluka Vlade Singapura o potrebi re-pozicioniranja grada-
drzave ostvarena je efektivna saradnja sa subjektima iz oblasti umetnosti 1 kulture,
dizajna i medija kako bi se brend Singapura kreirao na platformi Singapura kao kreativne,
transparentne i tolerantne nacije. Oi (Ooi) navodi da je iskustvo brendiranja Singapura
,.deo Sire sveobuhvatne strategije za razvoj kreativne ekonomije.?** U cilju izgradnje
novog brenda grada pazljivo su primenjene mere za unapredenje kreativne ekonomije i
sprovedena je marketinska kampanja u kojoj je promovisan Singapur kao cvoriSte
kreativnosti, te je na bazi ove krampanje generisan pozeljni javni imidZz Singapura.
Takode usvojene su lokalne politike koje su ustanovile prijateljsko okruzenje za
investitore i obezbedile da se politicki, socijalni, tehnoloski, ekonomski 1 pravni ambijent
reformi$u u skladu sa potrebama kreativne ekonomije.?*> Uvedeni su poreski podsticaji,
zaSti¢eni poslovni interesi novih ulagaca.

Takode, vlasti su aktivno radile na socijalnom inzenjeringu u smislu da su ohrabrivale
prihvatanje novih trendova, podsticale konzumiranje proizvoda iz oblasti kreativne
ekonomije i obezbedile treninge za radnu snagu koja je bila potrebna ovom sektoru.
Sistemska ,,prethodnica“ kojom je omoguceno re-brendiranje kreirana je pre usvajanja
ideje o re-brendiranju Singapura. Planovi koji su realizovani tokom devedesetih godina
XX veka doveli su do osnivanja subjekata koji su od 2001. godine zajedno sa drzavnim i
lokalnim vlastima bili nosioci promene imidza i re-brendiranja Singapura.?*® Osnovani su
slede¢i subjekti : reklamne agencije, razli¢ite kulturne institucije, kreativne skole, muzeji,
novi mediji, galerije, festivali, kompanije iz klastera kreativne industrije, filmske kuce i
dr. Akteri iz kreativnog klastera su koju godinu kasnije postali deo infrastrukturnog
mehanizma za realizaciju nove vizije i re-brendiranje Singapura kao kreativne nacije.?*’

Partnerstvo je, takode u procesu organizacije gradskog marketinga i brendiranja
Amsterdama kao investicione i turisticke destinacije, jedan od kljuceva za uspeh
pozicioniranja ovog grada. Koordinaciju marketinSkih aktivnosti 1 aktivnosti brendiranja
Amsterdama, kako Kavaracis navodi, sprovodio je posebni subjekat nastao iz projekta
javno-privatnog partnerstva : Amsterdamski partneri.®®® Unutar ove organizacije kao
ravnopravni partneri bili su ukljuceni slede¢i subjekti: sedam odeljenja gradske
administracije (izmedu ostalih i Odeljenje za komunikacije, Odeljenje za ekonomska
pitanja), osam susednih opStina i1 provincija Severna Holandija (tzv. Amsterdamska
oblast), poslovna zajednica (regionalna privredna komora i nekoliko privatnih kompanija

3 Marko Paliaga: ,,Branding & konkurentnost gradova : vizija napretka kroz razliku, Marko Paliaga,
samostalna naklada; Rovinj; 2007; str. 141.

% Can-Seng Ooi: Reimagining Singapore as a creative nation: The politics of place branding; ,,Place
Branding and Public Diplomacy*; Vol. 4, 4; Palgrave Macmillan; 2008; str. 297.

2% Isto, str.287-302.

2% |Isto.

27 Isto.

28 Mihalis Kavaratzis: From City Marketing to City Branding — An interdisciplinary analysis with
reference to Amsterdam, Budapest and Athens ; Rijksuniversiteit Groningen; Groningen; 2008; str. 71-72.
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od velikih multinacionalnih kompanija do malih lokalnih firmi) i organizacije — savezi sa
kojima grad saraduje i koje su imale aktivnu ulogu u sprovodenju lokalnih strategija.239
Kao poseban dodatak ovom uspostavljenom sistemu koordinacije i partnerstva aktera na
lokalnom i regionalnom nivou koji je doprineo uspehu brendiranja Amsterdama,
Kavaracis navodi Siroki konsenzus i podrSku realizaciji strategija i rasprostanjeno
razumevanje kod svih aktera da je brendiranje dugorocna aktivnost koja zahteva
etabliranje kanala komunikacije 1 koordinacije unutar okvira grada 1 kasnije
komuniciranje vizije i poZeljnog brenda ka spoljnjem okruzenju.?*°

1.6.2 Posvecenost lokalnih / regionalnih vlasti brendiranju mesta

Posvecenost, koju kao pozeljnu karakteristiku lokalnih i regionalnih vodstava isticu Ker 1
Dzonson moguée je prepoznati i u radovima najafirmisanijih teoreti¢ara.”** Hankinson
evidentira da je nedostatak politicke volje Cesto uzrok ograni¢enih promocija brenda
mesta 2i4§kr0mnih budzetskih sredstava koja se opredeljuju za marketing i za brendiranje
mesta.

U osnovi i samog koncepta brendiranja mesta je duboka posvecenost izgradnji brenda pa
je projekcija posvecenosti lokalnog i regionalnog rukovodstva izgradnji brenda grada /
regiona sasvim razumljiv uslov za oblikovanje uspe$nih lokalnih i1 regionalnih politika
brendiranja. Treba podsetiti da Siko van Gelder istie da je brendiranje mesta ,,dugoro¢ni
napor i zahteva godine konzistentnih i doslednih akcija usmerenih ka oblikovanju

brenda“.?*

Posvecenost lokalnih / regionalnih vlasti brendiranju mesta ogleda se u prakti¢noj ravni u
prioritizaciji politike brendiranja mesta i integraciji marketinga i brendiranja u politi¢ke
prioritete mesta. Za marketing mesta — brendiranje mesta od kljuéne vaznosti je
ukljucenost marketinga / brendiranja u politicke prioritete i programe lokalnih vlasti. Na
taj na¢in brendiranje/ marketing postaje sastavni deo politicke orijentacije lokalnih vlasti,
a samim tim i deo odnosno princip urbanog vladanja.?** Ukljucenost brendiranja mesta
u politicke prioritete i programe automatski podrazumeva i takvu organizaciju lokalnih
vlasti koja implicira etabliranje politi¢ke odgovornosti za brendiranje mesta. ReSenja koja
su prepoznata, kako u teoriji tako 1 u praksi, razliito pozicioniraju ulogu brendiranja
mesta (kao i strategija brendiranja mesta) u politickom okviru lokalnih zajednica, kao i
politicku odgovornost za izradu 1 realizaciju strategija brendiranja mesta.

29 Isto.

20 Isto,

1 Pomenuti autori su veé citirani u ovom odeljku rada. Videti: G. Kerr and S. Johnson: A review of a
brand management strategy for a small town — lessons learnt!, , Place Branding*, Vol. 1; 2005; str. 373-
387.

#2 Graham Hankinson: Location branding : A study of the branding practicies of 12 English cities; u:
,.Brand Management“; Vol. 9, No. 2; Henry Stewart Publications; 2001; str. 139.

3 Sicco van Gelder: How to improve the chances of sucessfully developing and implementing a place
brand strategy; 2008. str. 3.

%40 tome detaljnije videti: Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach; Rotterdam,
Erasmus Universiteit Rotterdam; 2008, Rotterdam; str. 9-49.
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Braun ukazuje da npr. ukorenjenost marketinga u upravljanju urbanim zajednicama zavisi
od situiranja marketinga unutar ireg gradskog politickog okvira.?*> Ovaj autor navodi da
marketing gradova moze biti viden kao jedna od oblasti politickog delovanja gradova,
kao specifi¢na politi¢ka agenda — program, kao projekat, ili kao program koji prevazilazi
granice jednog broja politickih sektora.”*® Ovakva zapazanja neminovno upuéuju na to da
je marketing mesta sastavni deo politickih procesa.

1.6.3 Politicki procesi i politicka odgovornost za brendiranje mesta

Politicki procesi su takode identifikovani kao znacajni elemenat okruzenja u kojima
lokalne / regionalne vlasti kreiraju lokalne / regionalne politike i na prakti¢noj ravni
upraznjavaju svoju krucijalnu ulogu u oblikovanju procesa brendiranja 1 u upravljanju
brendom mesta. Braun i Van der Berg signaliziraju da je politicka i socijalna podrska
jedan od kljucnih faktora za uspeSnu efektuaciju gradskog marketinga a njihov koncept
,organizovanja kapaciteta“ ne predstavlja u osnovi nista drugo do kreiranje koncenzusa o
pravcima etabliranja razvojne politike $to je deo procesa pregovaranja i mobilizacije svih
aktera u lokalnoj zajednici, ¢ime se u znacajnoj meri intenziviraju politicki procesi i
kreira razvojni ambijent u lokalnoj zajednici (gradu ili regionu). Hankinsonova briga za
ekonomske 1 socijalne posledice periodi¢nih promena nosilaca politicke vlasti koje
svrstava U jedan od glavnih izazova sa kojima se suo¢avaju Organizacije za brendiranje
mesta upravo je briga o konsekvencama koje proizilaze iz izbornih i politickih procesa i
koji uti¢u na oblikovanje brenda grada i na socio-ekonomske moguénosti za unapredenje
brenda grada, $to je jedna od osnovnih misija i odgovornosti lokalnih i regionalnih vlasti.
Sasvim je jasno da politicki procesi kako na lokalnom i regionalnom nivou tako i na
nacionalnom nivou koji su rezultat funkcionisanja savremenih demokratskih sistema
uzrokuju promene i menjaju pozicije kako lokalnih tako i regionalnih vlasti.

Politicka odgovornost za brendiranje mesta zavisi od uspostavljenog sistema
odgovornosti na lokalnom nivou. Organizaciona struktura lokalnih vlasti u tom smislu
determiniSe subjekte koji ¢e u funkcionalnom smislu biti ,,zaduZeni“ za brendiranje
mesta. Braun navodi da je u najveéem broju slucajeva politicka odgovornost za
marketing mesta data odbornicima — ¢lanovima izvr$nih veca, kao $to su odbornik
zaduzen za ekonomski razvoj i turizam ili odbornik zaduzen za sport 1 kulturu.?’ Ovaj
poslednji g)rimer politicke odgovornosti je kako Braun navodi najce$¢i u Velikoj
Britaniji.?*® Politicka odgovornost za marketing mesta (kao i za brendiranje mesta) u
zavisnosti od tipa organizacije lokalne vlasti moze biti pozicionirana na gradonacelnika,
odbornike — ¢lanove izvr$nog veca, predsednike veca kao i na druge lokalne aktere i
partnere.

Imaju¢i u vidu da je u ovom delu istrazivanja prikazano da kljuénu odgovornost za
integraciju brendiranja u agende lokalnih / regionalnih vlasti imaju izabrana politicka

25 Erik Braun: City marketing — Towards an integrated approach; Rotterdam, Erasmus Universiteit

Rotterdam; 2008, Rotterdam; str . 104.
246
Isto.
247 Isto, str.105.
248 |sto, str. 105.
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vodstva i da drugi javni akteri u mestu i izvan njega imaju nesporno znacajnu i
participativhu ulogu u planiranji i realizaciji aktivnosti u vezi sa brendiranjem mesta
jasno je da dodeljivanje kompetencija u oblasti brendiranja moze produkovati Sarolik
spektar politickih, institucionalnih i organizacionih reSenja. Pozicioniranje odgovornih
subjekata samo unutar politickih organa u teritorijalnim jedinicama ili njenim
administracijama bez ukljucivanja predstavnika drugih zainteresovanih subjekata
svakako nije odrzivo reSenje. Ovde pomenuti ,,britanski“ model uspostavljanja politicke
odgovornosti nesporno obezbeduje najvisi stepen ukljuCenosti i odgovornosti lokalnih
politickih vlasti ali na bazi izlozenih modela upravljanja brendiranjem i prikazanih
prakticnih iskustava mozemo zakljuciti da je potrebno i postojanje posebnih pravnih
entiteta — lokalnih i regionalnih subjekata unutar ili izvan lokalnih / regionalnih
administracija ¢iji je zadatak da koordiniraju realizaciju strategija brendiranja i da
sprovode monitoring izgradnje brenda i reakcija ciljnih trzista. U studijama slucaja i u
odeljku o savremenim iskustvima i rezultatima brendiranja izabranih gradova sa podrucja
Zapadne Evrope istrazie se najraznovrsnija institucionalna reSenja i sagledati Siroki
dijapazon mogucénosti delegiranja politickih odgovornosti i koordiniranja razlicitih
subjekata unutar i izvan lokalnih i regionalnih zajednica.

1.6.4 Znacaj i rezultati primene koncepta brendiranja mesta

Nakon $to smo brendiranje mesta situirali u Sire socijalne i1 politicke okvire lokalnih i
regionalnih zajednica i oznacili odgovorne subjekte i osnovna institucioanalna reSenja za
kreiranje politicko-pravnog okvira za realizaciju lokalnih / regionalnih politika
brendiranja neophodno je razmotriti i uticaj primene koncepta brendiranja mesta na
vodenje lokalnih i regionalnih politika i realizaciju razvojnih politika na ovim nivoima
vlasti.

Brendiranje mesta, kako je elaborirano u Cetvrtom i petom pododeljku ovog dela
istrazivanja predstavlja realnu potrebu i odgovornu praksu koja obezbeduje ostvarivanje
konkretnih benefita za gradove i regione. Takode su obradene i moguc¢nosti i oblasti
intervencija u kojima lokalni i regionalni organi vlasti zajedno sa svim akterima unutar i
izvan lokalnih i regionalnih zajednica sprovode definisane aktivnosti i rade na realizaciji
konkretnih zadataka. Klju¢no pitanje za gradove i regione je Sta konkretno primena
brendiranja i etabliranje lokalnih i regionalnih politika brendiranja i brenda mesta donose
kao vidljiv 1 o¢ekivan rezultat lokalnim i regionalnim zajednicama?

Integracijom brendiranja u lokalne i regionalne politicke agende 1 implementacijom
strategija brendiranja mesta dobijaju zasluzenu ekonomsku i politicku paznju 1
pozicioniraju se na odredenim mikro 1 makro trzistima.

Imaju¢i u vidu da je brendiranje, kako naglasavaju Hana 1 Rouli, nain planiranja
razvojnih politika jasno je da razvoj konkretnog mesta zavisi od uspes$nosti izgradnje
lokalnog / regionalnog brenda. Glavni cilj brendiranja kao razvojne politike koja je
inherentna svakoj odgovornoj vlasti u urbanim zajednicama je kako to isticu Beriatos
(Beriatos) i Gospodini (Gospodini) kreiranje uslova u urbanim zajednicama da se
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pridobiju potrebne kompanije, da se privuku investicije i da se zastiti i podrzi razvojna
intencija mesta.?*

Kroz kreiranje i pozicioniranje prepoznatljivog brenda mesta ne realizuje se samo
odredena razvojna politika na nivou grada ili regiona ve¢ se ostvaruju benefiti od kojih
zavisi buduc¢nost mesta i zadovoljstvo gradana, investitora i1 turista / posetilaca koji
svakodnevno koriste usluge u mestu.

Marko Paliaga je ,,dobit* od razvijanja brenda grada u konkretnim lokalnim i regionalnim
zajednicama sumarno prikazao na sledec¢i nacin:

»Razvijena trziSna marka grada omogucit ¢e lakSe planiranje proracunskih prihoda, bolje
gospodarenje nekretninama, racionalnije upravljanje okoliSem, jer ¢e u naravi lakse i
to¢nije mo¢i planirati i anticipirati svoju buduc¢nost glede turistickog prometa, lokalnog
gospodarskog razvoja, privlacenja stranog kapitala, a Sto ¢e u konacnici rezultirati i

stabilnijim politickim upravljanjem nekom lokalnom samoupravom*. %"

Iz citiranog Paliaginog sumarnog prikaza korisnosti razvijanja brenda mesta nazire se
sasvim jasno da su efekti na socio-ekonomske i politi¢ke procese u mestu visestruki i da
je etabliranje koncepta brendiranja i izgradnja uspeSnog brenda mesta faktor koji
,proizvodi“ samostalniju, odgovorniju i nezavisniju poziciju mesta — grada ili regiona.
Ojacavanje grada / regiona kroz planiranje i realizaciju razvojnih politika zapravo
predstavlja potpunu efektuaciju nove preduzetnicke uloge u kojoj se u savremenom
drustvu 1 upravljanju gradovi i regioni nalaze.

9 Elias Beriators and Aspa Gospodini : Glocalising urban landscapes: Athens and the 2004 Olympics; u:
,,Cities*; Volume 21, No. 3; str. 187-202.

0 Marko Paliaga: ,,Branding & konkurentnost gradova : vizija napretka kroz razliku®, Marko Paliaga,
samostalna naklada; Rovinj; 2007; str. 17.
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Poglavlje 2.

EKSTERNI FAKTORI BRENDIRANJA MESTA | OPSTI
POLITICKI, DRUSTVENI I EKONOMSKI OKVIR ( EVROPA,
SRBIJA I MADARSKA)

Posle prvog dela ove disertacije u kome je detaljno analiziran fenomen brendiranja mesta
— teritorijalnih jedinica i u kome su istraZzena najznacajnija pitanja iz teorije marketinga i
brendiranja neophodno je sprovesti detaljniju analizu politickog, druStvenog 1
ekonomskog okvira u dve zemlje : Srbiji i Madarskoj. Namera ovog rada je da istrazi
praksu i procese brendiranja glavnih gradova dve navedene zemlje kao i dva izabrana
regiona iz navedenih zemalja, kako bi utvrdili karakteristike procesa brendiranja u Cetiri
teritorijalne jedinice i ispitali ,,funkcionalnost® i opravdanost iznetih teorijskih saznanja i
prakti¢nih preporuka koje su predstavljene u prvom poglavlju disertacije.

U naredna dva poglavlja bi¢e obradena iskustva i praksa brendiranja slede¢ih
teritorijalnih jedinica: grada Beograda, grada Budimpeste, regiona Vojvodina i regiona
Juzno Zadunavlje. Da bi u potpunosti razumeli i ocenili domete i kvalitet delovanja
lokalnih i regionalnih vlasti pomenutih teritorijalnih jedinica u oblasti brendiranja
neophodno je da prikazemo Siri politi¢ki, drustveni i ekonomski okvir u Srbiji i1
Madarskoj, kao i regionalnu poziciju Istoéne Evrope u segmentima koji u bitnoj meri
odreduju moguénosti za realizaciju lokalnih i regionalnih politika i strategija brendiranja.

Upravo ¢e ovo poglavlje disertacije bi¢e posveceno detaljnijoj naucnoj analizi spoljnih
faktora koji determiniSu ne samo mogucnosti i perspektive procesa brendiranja
teritorijalnih jedinica u dve pomenute isto¢noevropske zemlje ve¢ i imidZ Srbije i
Madarske 1 njihovu globalnu i regionalnu konkurentnost odnosno nivo kompetitivnosti.
Istazivacka namera, u ovom delu rada je jasno fokusirana na utvrdivanje opStih
karakteristika ambijenta u dve navedene drZzave i njihovog uticaja na samostalnost,
razvojne mogucnosti 1 izgradnju brendova gradova 1 regiona. Cilj je da se precizno utvrdi
da 1li se Beograd, Budimpesta, Vojvodina i Juzno Zadunavlje suocavaju sa
problemati¢nim okruZenjem koje ,,proizvodi® prepreke iniciranju i1 razvijanju politike
brendiranja teritorijalnih jedinica ili obezbeduje uslove da se pomenute teritorijalne
jedinice mogu ravnopravno takmiciti sa drugim regionalnim i evropskim kompetitorima u
ostvarivanju ciljeva brendiranja.

Teorijska potka opravdanosti istraZivanja uticaja karakteristika nacionalnih druStvenih,
politickih 1 ekonomskih sistema 1 nivoa ekonomske (investicione 1 turisticke)
kompetitivnosti drzava u kojima su pomenute teritorijalne jedinice locirane
identifikovana je u prvom, teorijskom delu disertacije.”" Ako bismo Zeleli da dodatno
osnazimo argumentaciju za tezu da je Siri druStveni, politicki i ekonomski ambijent od
presudne vaznosti za uspehe lokalnih i regionalnih politika brendiranja teritorijalnih
jedinica svakako da bi najuputnije bilo da pomenemo zakljucke Vejlrika Kunca (Weilrich

51 Videti delove prvog poglavlja ove disertacije koji nose podnaslove: “Stratesko planiranje i marketing
menadzment”, “Brendiranje mesta (teritorijalnih jedinica)” i “Upravljanje brendiranjem mesta”.
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Koontz). Ovaj autor je prikazao koncept SWOT analize primenjen na gradove i u
kontekstu spoljnih faktora odnosno eksternih prilika i eksternih pretnji povoljne uslove
svrstao u eksterne prilike a nepovoljne uslove u eksterne pretnje.”? 1z njegovih
zakljucaka i prikaza jasno se vidi da sadaSnji pozitivni i budu¢i ekonomski uslovi i
povoljne politicke i socijalne prilike predstavljaju stimulativne faktore za kreiranje
politika brendiranja a da nepovoljni ekonomski wuslovi 1 politicka nestabilnost
predstavljaju eksterne pretnje.?>

U kontekstu istrazivanja ambijenta za instaliranje i implementaciju politika brendiranja
mesta — teritorijalnih jedinica na evropskom kontinentu (gde su locirane i drzave i
teritorijalne jedinice koje su predmet istrazivanja u ovoj disertaciji) potrebno je
napomenuti da su drzave na evropskom kontinentu pod identi¢nim uticajem klju¢nih
(globalno uticajnih) eksternih faktora koje je identifikovao Kotler i koji su razmatrani u
prvom poglavlju disertacije. Radi podsecanja napomenuéemo da je re¢ o rapidnim
tehnoloskim promenama, globalnoj kompeticiji 1 promenama politicke orijentacije
nacionalnih vlasti, uz napomenu da je Kotler utvrdio i odredene specifi¢ne procese koji
utitu na drzave u Evropi. * Kao specifiéne eksterne faktore koji su inherentni
evropskom kontinentu Kotler navodi regionalne fondove na nivou Evropske unije (EU)
dok kao relevantne eksterne faktore na nivou nacionalnih drzava belezi programe
intervencija u cilju ojacavanja regionalnih i lokalnih ekonomi%'a 1 rastucu decentralizaciju
koja uti¢e na jadanje ovlagéenja lokalnih i regionalnih vlasti.?®

Navedeni specifi¢ni faktori koji uti¢u na evropske drzave i ¢lanice EU kao i faktori koji
su evidentirani kao trend na nivou evropskih drzava zasluzuju da budu analizirani kada
su u pitanju Srbija i Madarska. Neophodno je razmotriti ove specificne evropske faktore
u dve navedene zemlje da bi se utvrdilo da li je pomenuti trend prisutan u Srbiji i
Madarskoj i kako uti¢e na razvoj i brendiranje gradova i regiona u pomenutim zemljama.
Istrazivanje prisutnosti ovih faktora unutar srpskog i madarskog ekonomskog i politickog
sistema treba da dovede do jasnog odgovora na sledece istrazivacko pitanje : da 1i su
sistemi Srbije 1 Madarske deo evropskog trenda podsticanja razvoja niZih nivoa vlasti
odnosno jacanja lokalnih 1 regionalnih ekonomija 1 lokalnih 1 regionalnih organa vlasti?
Ukoliko jesu, sasvim je sigurno da su ispunjeni osnovni uslovi da se u glavnim
gradovima dve zemlje 1 u regionima Vojvodine i Juznog Zadunavlja mogu sprovoditi
lokalne i regionalne politike brendiranja te da pomenute teritorijalne jedinice relativno
ravnopravno ulaze u kompeticiju sa regionalnim i evropskim konkurentima.

Medutim, ¢ini se da se set eksternih faktora ipak ne iscrpljuje samo kroz analizu faktora
koje je Kotler identifikovao i koji sluze kao dobra istrazivacka oruda da se evidentira Siri
druStveni, politicki 1 ekonomski okvir koji utiCe na moguénosti uvodenja 1
implementacije politika brendiranja na nivou teritorijalnih jedinica u Srbiji i Madarskoj.

22 \Weilrich Koontz: Menadzment; Mate d.0.0 Zagreb; Zagreb; 1994.
253

Isto.
4 philip Kotler, Christopher Asplund, Irving Rein, Donald H. Haider: Marketing Places Europe: How to
attract investments, industries, residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe;
Financial Times, Prentice Hall; UK; 1999; str. 19-23.
25 Isto, str. 22-23.
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Kao bitne faktore svakako da moramo izdvojiti sledece:

- dostignuti nivo /stepen decentralizacije drzave,

- nivo korupcije,

- performanse i medunarodni znacaj nacionalne ekonomije, i
- kompetitivnost i priliv stranih direktnih investicija (SDI).

2.1 DECENTRALIZACIJA KAO EKSTERNI FAKTOR BRENDIRANJA

Decentralizacija drzava je evropski trend u poslednjih ¢etrdeset godina. U ovom periodu
doslo je do razgradnje jednog broja unitarnih drzava (pre svega na podrucju Istocne
Evrope) i intenziviranja izgradnje i jaCanja ovlas¢enja tzv. srednjih nivoa vlasti (regiona,
pokrajina, lendera) i organa lokalnih vlasti (opstina, gradova) u zapadnim demokratskim
zemljama Evrope (Nemacka, Italija, Francuska, Ujedinjeno Kraljevstvo, Italija,
gpanija).256 Kreiranje regionalnih drzava i1 novih nivoa vlasti i jacanje njihovih
nadleznosti omogucilo je da regioni u savremenim uslovima imaju ekonomske
nadleznosti odnosno da imaju ,,vaznu ulogu u podsticanju ekonomskog razvoja, a sve

v v o . . . . . . . 257
ceSce uestvuju u donosenju centralnih odluka 1 deluju na medunarodnom nivou®.

Snezana Pordevi¢ daje jasan odgovor na pitanje razloga uvodenje regiona u evropskim
drzavama: ,,Evropa je ulozila veliki napor u cilju jacanja regiona shvatajuci da su njene
komparativne prednosti u povezivanju nedovoljno razvijenih krajeva i neiskori§¢enih
ljudskih resursa u cilju aktiviranja razvojnih potencijala. Ona podsti¢e saradnju i
udruZivanje regiona sa slicnim problemima da bi Sto uspeS$nije razmenjivali iskustva 1
podsticali sopstveni razvoj“.”*® Ova autorka naglasava da regioni razli¢itog karaktera
(poput brdsko planinskih, prekomorskih, perifernih, urbanih regiona odnosno velikih
gradova u kojima je stradala industrija) ucestvuju u razvojnim projektima i da u
regionalnoj politici EU imaju jaku podrsku razvojnim ciljevima.

Medutim, politi¢ki trend uvodenja decentralizacije 1 kreiranja regiona odnosno jac¢anja
nadleZnosti lokalnih organa vlasti nije proces koji se istom brzinom odvijao u svim
evropskim zemljama. To u prakti¢noj ravni znaci da evropske zemlje imaju razlicite
tipove unutrasnjeg uredenja (kontinuum: unitarna drzava — federacija odnosno
konfederacija). Veran Stanceti¢ je na bazi podataka iz jedne relevantne medunarodne
studije 1 analize pravnih akata (nacionalnih ustava, vaZecih zakona i dr.) evropskih
zemalja sainio listu evropskih drZzava po stepenu decentralizovanosti i definisao
indikatore decentralizovanosti.”

2% O tome videti: Veran Stan&eti¢: Reforma upravljanja u savremenoj drzavi; Sluzbeni glasnik; Beograd;
2012.; str. 107-112.

7 |sto, str. 108.

8 Snezana Pordevi¢: Funkcionisanje sistema lokalne samouprave u Srbiji; zbornik naugno-istrazivagkih
radova; u“Alternativna Nacionalna strategija decentralizacije, prilozi®; Centar za regionalizam; Novi Sad,;
2012; str. 89.

9 Ret je, kako pomenuti autor navodi, o studiji svetske organizacije Ujedinjeni gradovi i lokalne vlasti:
,,Decentralization and local Democracy in the World — First Global Report®, ¢iji su autori Zerar Marko
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Pomenuti autor je sve evropske drzave po stepenu decentralizovanosti svrstao u Cetiri

grupe:

- najmanje decentralizovane ili centralizovane drzave,
- umereno decentralizovane drzave,

- ekstenzivno decentralizovane drzave, i

- najdecentralizovanije drzave.

Drzave iz regiona Istocne Evrope uglavnom su zastupljene u grupama najmanje
decentralizovanih drzava dok su pojedine zastuplzjene u joS dve grupe: grupi umereno
decentralizovanih i ekstenzivno decentralizovanih.“®® U grupi najmanje decentralizovanih
drzava (centralizovanih) su Bugarska, Srbija, Hrvatska, Rumunija i Albanija ¢iji indeks
se kre¢e u rasponu od 2 (Bugarska) do 5 (Rumunija i Albanija). U grupi umereno
decentralizovanih drzava su Slovacka, Ceska i Madarska Giji su indeksi 6 i 7.%°* Poljska
je prema listi stepena decentralizovanosti najdecentralizovanija isto¢noevropska drzava i
smestena je u grupu ekstenzivno decentralizovanih drzava (indeks 10) zajedno sa
Velikom Britanijom, Norveskom, Italijjom, Danskom, Francuskom, gpanijom 1
Austrijom.? Treba napomenuti da je najniza vrednost indeksa na listi 2 (Bugarska) a da
je najvisa vrednost indeksa 13, koju imaju Svajcarska i Belgija kao najdecentralizovanije
evropske drzave. 2%

Pomenute vrednosti indeksa wu listi dobijene su vrednovanjem i merenjem sledecih
indikatora: broj nivoa vlasti, status najviSeg nivoa, necentralni / ukupni javni trosak i
lokalni izvorni porezi?® 1z navedene liste i grupisanja drzava po stepenu
decentralizovanosti jasno se wuoCava da Srbija 1 Madarska pripadaju slabije
decentralizovanoj polovini Evrope te da je Srbija na samom dnu ove liste odnosno da je
drzava koja je pretposlednja po stepenu decentralizovanosti a druga na evropskoj listi
centralizovanih zemalja. Madarska se nalazi u nesSto povoljnijem polozaju s obzirom na
to da utvrdeni indeks ove zemlje ima srednju vrednost u grupi umereno decentralizovanih
drzava (vrednost : 7 u broj¢anom kontinuumu od 6 do 8), kao 1 da je u druStvu jednog
broja 2lejsmereno decentralizovanih zapadnoevropskih zemalja  (Holandija, Finska,
Irska).

(Gerard Marcou) i Helmut Volman (Hellmut Wollman). Videti: Veran Stanceti¢: Reforma upravljanja u
savremenoj drzavi, Sluzbeni glasnik; Beograd; 2012.; str. 73-78.

280 |sto, str. 76-77.

21 Isto.

%2 |sto.

263 |sto.

284 1sto, 72-75.

263 Isto.
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2.1.1 Tok i kvalitet procesa decentralizacije u Srbiji

U Srbiji tek posle 2000. godine dolazi do uvodenja reformi koje u pojedinim segmentima
imaju uspostavljanje decentralizacije kao cilj.?*® U periodu do 2000. godine drzava je bila
izuzetno centralizovana iako je u Ustavu iz 1990. godine formalno postojao srednji nivo
vlasti (dve autonomne pokrajine) i deklarativno zasti¢ena autonomija lokalnih vlasti.
Medutum, duboka centralizacijska orijentisanost stranaka na vlasti na ¢elu sa strankom
stozerom takve politiCke orijentacije (nasledena komunisticka partija samo prividno
transformisana u stranku moderne socijalisticke orijentacije — SPS) dovela je do
urusavanja bilo kakvog oblika autonomije pokrajina i politicke, finansijske i ekonomske
samostalnosti opstina i gradova.?’

Ustavni i zakonski polozaj autonomnih pokrajina i stepen samostalnosti pokrajina

Ustav Srbije donet oktobra 2006. godine uvodi pravo na pokrajinsku autonomiju i
lokalnu samoupravu, izvr§eno je razgranicenje nadleznosti i uredeno pitanje poveravanja
nadleznosti autonomnim pokrajinama i jedinicama lokalne samouprave iz domena
nadleznosti nacionalnog nivoa vlasti.?®® Autonomne pokrajine su Ustavom definisane kao
»autonomne teritorijalne zajednice u kojima gradani ostvaruju pravo na pokrajinsku
autonomiju® i ureduju tzv. “pitanja od pokrajinskog znacaja“.?®® Pokrajinama je
omoguc¢eno da ureduju pitanja od pokrajinskog znacaja, u skladu sa republickim
zakonima u slede¢im oblastima: prostornog planiranja i1 razvoja; poljoprivrede,
vodoprivrede, Sumarstva, lova, ribolova, turizma, ugostiteljstva, banja, zaStite zivotne
sredine, industrije 1 zanatstva, drumskog, recnog i Zelezni¢kog saobracaja, uredivanja
puteva, priredivanja sajmova i drugih privrednih manifestacija; prosvete, sporta, kulture,
zdravstvene i socijalne zastite i javnog informisanja.?”

1z ustavnih reSenja proizilazi da autonomne pokrajine u Srbiji (odnosno AP Vojvodina s
obzirom na to da se AP Kosovo i Metohija nalazi izvan domena suverenosti Srbije) imaju
specifian poloZaj u odnosu na pokrajine i regione u drugim evropskim zemljama.”"
Nadleznosti AP Vojvodine su iznad nadleznosti lokalnih samouprava 1 ova pokrajina kao
takva nije deo sistema lokalne samouprave a manje su od regiona zemalja juzne Evrope.
Veran Stanceti¢ odreduje AP Vojvodinu kao klasian evropski samoupravni region jer
poseduje ,,uobicajene regionalne nadleznosti koje se se sre¢u u mnogim evropskim

%8 ) pocecima reformi u oblasti decentralizacije videti izmedu ostalog i: Dejan Vugeti¢, Dejan Jani¢ijevié:
Decentralizacija kao polaziste daljeg razvoja Srbije - prirucnik ; Centar za razvoj gradanskog drustva
Protecta; Ni§; 2006.god.; str. 11-66, i Jovan Komsi¢: Decentralizacija i regionalizacija u programima
relevantnih politickih partija Srbije; u: Decentralizacija u kontekstu novog Ustava Srbije i EU integracija;
prirediva¢ Aleksandar Popov; Centar za regionalizam; Novi Sad, 2008. god.; str. 3-42.

7.0 tome videti iste izvore.

288 stav Republike Srbije, Sedmi deo, ¢lanovi 176-178.

%% Isto, ¢lanovi 182. i 183.

210 Isto, ¢lan. 183.

2O specifiénom polozaju AP Kosova videti Rezoluciju 12 44 SB UN, usvojenu 10. Juna 1999. godine
kojom je Kosovo stavljeno pod upravljanje UN-a. Rezolucija je dostupna na internet prezentaciji:
http://www.securitycouncilreport.org/un-documents/kosovo/.
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drzavama® i ,,jer se zadrzava veza sa drzavom koja ostaje krajnji nadzornik i kontrolor
donetih akata“ 2"

Pomenuta kontrolno-nadzorna uloga nacionalnog nivoa vlasti jasno proizilazi iz domaceg
pravnog okvira koji republickim vlastima omogucava da selektivno menjaju obim
nadleznosti pokrajinskog nivoa vlasti u oblastima koje su utvrdene kao pokrajinska
nadleznost.””® S obzirom na to da Ustav Srbije propisuje da je pokrajinskim vlastima
omogucéeno da ureduju pitanja od pokrajinskog znacaja u skladu sa republickim
zakonima, nacionalni nivo vlasti ima institucionalni mehanizam da poverava odredene
poslove pokrajinskim vlastima ili da ih selektivno oduzima putem usvajanja razlicitih
zakona kojima se ureduju pitanja od znacaja za AP Vojvodinu.

Ovakvo ustavno reSenje u poslednjih dvanaest godina proizvelo je ozbiljne politicke
posledice po inicijativnost i motivisanost pokrajinskih vlasti da budu aktivan politicki
subjekat u zemlji. Naime, Zakon o utvrdivanju odredenih nadleznosti autonomne
pokrajine, koji je usvojen je 2002. godine i dopunjen 2009. godine, ne obezbeduje
stalnost pokrajinskih funkcija u oblastima koje su odredene kao pokrajinska
nadleznost.?’* Takode, u politickoj praksi je evidentirana potpuna nespremnost
republic¢kih vlasti da razmatraju predloge zakona koje nacionalnom parlamentu podnosi
pokrajinski parlament. 2"

Statusno situiranje AP Vojvodine u poredenju sa drugim evropskim teritorijalnim
jedinicama pored elaboracije sistemskog pravnog okvira neminovno treba da ukljuci 1
finansijsku autonomiju pokrajine. Ona je regulisana Ustavom u smislu da je predvideno
da pokrajina ima svoj budzet, izvorne prihode za finansiranje svojih nadleznosti i da je
uredeno da budZet AP Vojvodine iznosi najmanje 7% u odnosu na budzet Srbije.276

Za ostvarivanje pune autonomije pokrajine neophodno je donoSenje zakona kojim bi se
uredio finansijski sistem pokrajine. Ustavom je utvrdeno da se izvorni prihodi ureduju
zakonom a od donoSenja Ustava 2006. godine do danas u parlamentarnoj E)roceduri
spskog parlamenta nije se nasao predlog zakona koji reguliSe ovu materiju. " Da bi

272 \eran Stanceti¢: Reforma upravljanja u savremenoj drzavi; Sluzbeni glasnik; Beograd; 2012.; str. 189-

190.

2% § obzirom na to da je Ustavom Srbije uopsteno defisan krug nadleznosti AP Vojvodine, nacionalni nivo
vlasti u svakom trenutku ima moguénost da usvajanjem novih zakona derogira ili oduzme odredene
pokrajinske nadleznosti koje se utvrduju pojedinacnim zakonima. U perspektivi je radi garantovanja
supstancijalne pokrajinske autonomije VVojvodine neophodno utvrditi ustavne garancije autonomnog statusa
ove teritorijalne jedinice.

2™ O tome videti: Zakon o utvrdivanju odredenih nadleznosti autonomne pokrajine (,,Sluzbeni glasnik RS*
br. 6/2002) i Zakon o utvrdivanju nadleznosti autonomne pokrajine Vojvodine (,,Sluzbeni glasnik RS br.
99/2009 i 67/2012 Odluka Ustavnog suda Srbije).

2> Skupstina AP Vojvodine, kao ovlaiéeni predlaga¢ zakona podnela je u periodu od 2000. godine do
2013. godine ukupno 41 predlog zakona. Lista podnetih predloga zakona dostupna je na internet
prezentaciji: http://www.skupstinavojvodine.gov.rs/Strana.aspx?s=upucenaakta.

“7® Ustav Republike Srbije, ¢lanovi 183.-184.

2" Tmajuéi u vidu politicku nezainteresovanost nacionalnog nivoa vlasti da sistemski kroz donosenje
zakona uredi oblast finansiranja AP Vojvodine, Skupstina AP Vojvodine usvojila je u novembru 2013.
godine Platformu o polaznim osnovama za izradu Zakona o finansiranju AP Vojvodine. O tome videti vise
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pokrajinska vlast mogla na kvalitetan nacin da realizuje funkcije utvrdene Ustavom kao
osnovni preduslovi postavljaju se svakako sistemska pitanja finansijskog karaktera i
pitanja predvidljivosti prihoda pokrajine i respektabilnog uces¢a u prihodima koje
ostvaruje republicki nivo vlasti u zemlji.

Ustavni i zakonski polozaj jedinica lokalne samouprave i nivo njihove samostalnosti

Kada je u pitanju polozaj jedinica lokalne samouprave odnosno opstina i gradova,
Ustavom su utvrdene njihove nadleznosti a Zakonom o teritorijalnoj organizaciji Srbije i
Zakonom o lokalnoj samoupravi (decembar 2007) detaljnije su uredena pitanja osnivanja
i ukidanja lokalnih samouprava, broja opsStina i gradova, nacina izbora organa,
nadleznosti u konkretnim oblastima i intervencijama nacionalnog nivoa vlasti u slucaju
izostanka izbora organa opitina i gradova ili nefunkcionalnosti ovih organa.?’® Ustav
Srbije ureduje da su oblasti u kojima opstine poseduju nadleznosti, u skladu sa
republickim zakonom sledece: komunalne delatnosti; gradevinsko zemljiste i poslovni
prostor; lokalni putevi i ulice 1 objekti od opStinskog znacaja 1 javni prevoz (izgradnja,
rekonstrukcija, odrzavanje, koriS¢enje); zadovoljavanje potreba gradana u oblastima
prosvete, kulture, zdravstvene i socijalne zastite, decije zastite, sporta i fizicke kulture;
razvoj i unapredenje turizma, zanatstva, ugostiteljstva i trgovine; zastita Zivotne sredine i
zaStita kulturnih dobara od znafaja za opStinu; poljoprivredno zemljiste 1 dr.2”®
Opstinama 1 gradovima je Ustavom omogucéeno da donose program razvoja i upravljaju
opstinskom odnosno gradskom imovinom. 280

Nakon donoSenja Ustava Srbije usledilo je usvajanje paketa zakona iz sistema
teritorijalne organizacija i lokalne samouprave (decembar 2007.godine), a Zakon o
finansiranju lokalne samouprave, koji je donet 2005. godine dva puta je u post-ustavnom
Sestogodisnjem periodu menjan i dopunjavan. Odredene izmene zakonskog okvira za
opStine 1 gradove imale su pozitivan uticaj na sistem lokalne samouprave i jacanje
nadleznosti 1 odgovornosti lokalnih organa vlasti dok su pojedina reSenja onemogucila
stvaranje funkcionalnijih i kompetentnijih lokalnih administracija sposobnih da preuzmu
inicijative 1 da deluju kao preduzetnicki subjekat u duhu promene polozaja savremenih
lokalnih samouprava. Takode, pojedini sektorski zakoni, pre svega u oblasti svojine i
podsticanja ekonomskog i regionalnog razvoja stvaraju pozitivniji pravni i ekonomski
ambijent za jaCanje kapaciteta lokalnih samouprava da unaprede svoje ekonomske
funkcije 1 da na produktivniji nacin ulaze u razli¢ite oblike partnerstava 1 da efikasnije
koriste raspolozive lokalne resurse u funkciji unapredenja lokalne ekonomsko-socijalne
klime.

na internet prezentaciji Skupstine AP Vojvodine:
http://www.skupstinavojvodine.gov.rs/Vesti.aspx?id=4235&s=vesti.

2" O tome detaljnije videti: Zakon o lokalnoj samoupravi (,.Sluzbeni glasnik RS” br. 129/2007) i Zakon o
teritorijalnoj organizaciji Republike Srbije (,,SluZbeni glasnik RS br. 129/2007).

279 Ustav Republike Srbije, &lan 190.

%0 |sti izvor.
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Donosenje odluka na lokalnom nivou i reforme organizacije vlasti i lokalnih
administracija

Niz autora kao klju¢nu karakteristiku procesa donosenja odluka na nivou lokalnih
samouprava odreduje dominaciju partijskih interesa i visok stepen partokratije. Vesna
Pesi¢ navodi da je ,,zarobljavanje drzave na svim pozicijama javnih sluzbi model koji se
primenjuje i na lokalnom nivou* te da je ,,na tom nivou mnogo uocljivija deoba javnog
sektora kao ,,partijskog plena“ jer se u manjim sredinama lakSe vidi kako izabrani
predstavnici gradana dobijaju posao u javnim preduzeé¢ima i kako nepotizam funkcionise
zajedno sa favorizovanjem partijskih drugara (,,kronizam*)“.*®* Ona navodi i da je
,praksa totalne politizacije lokalnih funkcija razorna za javni interes a na tragu njenim
zakljuc¢cima su i ocene Snezane Pordevic koja kao klju¢nu problemati¢nu tacku domaceg

sistema lokalne samouprave identifikuje ,,interese partija za kontrolom gradonacelnika®.
282

U prilog izlozenim uverenjima pomenutih autora idu i rezultati istrazivanja sprovedenih
od strane Kancelarije Nacionalnog saveta za decentralizaciju Srbije.”® Podaci iz
istrazivanja govore da 40% anketiranih gradana smatra da su glavni centri odlucivanja u
lokalnim skupstinama politicke partije u centrali (23%) i politicke partije u opstini
(17%).%%* Ovi podaci nedvosmisleno potvrduju postojanje partokratske drzave i njeno
jako prisustvo na lokalnom nivou. Ako iznetom podatku dodamo i podatke o tome da
14% anketiranih gradana ne zna ko stoji iza najvaznijih odluka u lokalnoj skupstini i da
21% anketiranih gradana smatra da lokalni tajkuni i kriminalci stoje iza najvaznijih
odluka, potpuno je jasno da je odlucivanje izmeSteno iz okvira kljuénih lokalnih
institucija i da razlicite strukture izvan oficijelnih kanala odlu¢ivanja i donosenja lokalnih
odluka (partijske, kriminalne i dr.) imaju presudan uticaj na kreiranje lokalnih politika i
propisa.

Partokratija na lokalnom nivou nije isklju¢ivo produkt partokratskih tendencija na nivou
zemlje ve¢ je i neposredni rezultat uspostavljenog sistema organizacije vlasti u lokalnim
samoupravama i izbornog sistema na nivou lokalne samouprave. U Srbiji je model
neposrednog izbora gradonacelnika egzistirao tek u jednom cetvorogodisnjem mandatu
lokalnih vlasti (od 2004. do 2008. godine) i izopsten je iz politicke prakse donosenjem
Zakona o lokalnoj samoupravi decembra 2007. godine. | u periodu u kome je
inkorporiran u domaci sistem lokalne samouprave imao je vidljivih sistemskih
nedostataka (laka moguénost opoziva, nedovoljne nadleZnosti predsednika opStina
odnosno gradonacelnika) a njegovo ukidanje je direktno suprostavljeno modernim
tendencijama na nivou Evrope i preporukama i rezolucijama Saveta Evrope.?®®

%81 \/esna Pesi¢: Divije drustvo: kako smo stigli dovde; Pes¢anik; Beograd; 2012; str. 200.
%82 \fideti: Vesna Pesic: Divije drustvo: kako smo stigli dovde;Pescanik; Beograd, 2012, str. 201, i Snezana
Pordevi¢: Funkcionisanje sistema lokalne samouprave u Srbiji; zbornik naucno-istrazivackih radova;
u“Alternativna Nacionalna strategija decentralizacije, prilozi*; Centar za regionalizam; Novi Sad; 2012; str.
92.
8 \/ideti: Decentralizacija i regionalizacija Srbije iz ugla gradana; CESID, Kancelarija Nacionalnog
saveta za decentralizaciju Republike Srbije; Beograd; jul 2011.
284

Isto.
%5 0 tome videti: Evropska povelja o lokalnoj samoupravi, &lanovi 1-11.
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Snezana Pordevi¢ napominje da ,,preporuke i rezolucije Saveta Evrope ukazuju na
komparativnu prednost modela u kojima direktno birani gradonacelnik ima daleko vece
nadleZnosti, odgovornost i vazan je instrument podsticanja transparentnosti, efikasnosti i
ckonomi¢nosti rada uz povecanu transparentnost i dijalog sa gradanima“?*® Model
organizacije vlasti koji je uspostavljen pravnom regulativom sa kraja 2007. godine uvodi
posredan izbor gradonacelnika i predsednika opstina, i uvodi Veée kao izvr$ni organ
vlasti. Time je zamagljen proces donosenja odluka i instalirano telo koje je posluzilo za
razmestanje partijskih lokalnih funkcionera. Posle vise od pet godina primene Zakona o
lokalnoj samoupravi koji je ukinuo neposredan izbor gradonacelnika odnosno
predsednika opstine, u praksi je vidljivo da je ova funkcija postala samo jedna od
funkcija u raspodeli post-izbornog plena izmedju partija ¢lanica lokalnih koalicija.

Izborni sistem na lokalnom nivou do 2011. godine karakterisan je postojanjem tzv.
vezanog mandata odbornika.?®” Ustavni sud Srbije je vezani mandat odbornika (kao i
poslanika na republi¢kom nivou) proglasio neustavnim te je donet novi Zakon o lokalnim
izborima, koji je ukinuo vezani mandat odbornika, ali je na snazi i dalje ostao
proporcionalni sistem sa relativnom visokim cenzusom (5%).-%®

Odbornici su do ukidanja vezanog mandata samo formalno raspolagali svojim mandatom
dok je stvarni ,,vlasnik* mandata bila politi¢ka partija na ¢ijoj je izbornoj listi kandidat za
odbornika izabran. Ovaj nedemokratski instrument omoguéavao je partijama da
kontrolisu i uslovljavaju odbornike obezbeduju¢i na taj nacin sigurne glasove na
sednicama lokalnih skupstina i negirajuci stvarnu sustinu mandata odbornika koji treba
da bude predstavnik gradana i slobodni uc¢esnik u procesu donosenja odluka koje se ticu
svih gradana opstine odnosno grada.?®® Opstinski i gradski odbornici su umesto da budu
suvereni ,,glas* gradanske volje izrazene na izborima transformisani u poslusne partijske
aparatéike bez izrazenijeg osecaja za javni interes i dobrobit lokalne zajednice.

Pored politicke nesamostalnosti i partijske potéinjenosti ¢lanova lokalnih skupstina,
problem koji u duzem periodu karakterise lokalni izborni sistem tice se slabe
predstavljenost kandidata iz pojedinih geografsko-prostornih celina opstina odnosno
gradova u predstavnickom telu opstine / grada.?®® Ova sistemska slabost rezultat je
primene proporcionalnog sistema i podrazumeva nemoguénosti gradana da glasaju za
kandidate iz svojih naselja i diskrecionu mogucnost i pravo partija da ne dodele mandat
kandidatima koji predstavljaju sva teritorijalna naselja odnosno prostorne celine opstine /
grada. Snezana Pordevi¢ navodi da su ,,politicke partije prednost dale kandidatima iz

%86 Snezana Pordevic: ,,Decentralizacija i jacanje kapaciteta lokalnih vlasti u Srbiji“, u: Anali Hrvatskog
politoloskog drustva; 8/1; 2011; str. 90.

87 Detaljnije o sistemu izbora odbornika videti: Zakon o lokalnim izborima (,,Sluzbeni glasnik RS“ br.
129/07).

88 O tome videti Odluku Ustavnog suda Srbije (,.Sluzbeni glasnik RS br. 34/2010)

%89 O tome videti: Evropska povelja o lokalnoj samoupravi, ¢lan 3.

20 gnezana Pordevi¢: Funkcionisanje sistema lokalne samouprave u Srbiji; zbornik naugno-istrazivagkih
radova; u“Alternativna Nacionalna strategija decentralizacije, prilozi“; Centar za regionalizam; Novi Sad;
2012; str.94.
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centra opstine” i da je ,,veliki broj opstina i gradova u Srbiji isticao problem slabe
predstavljenosti kandidata seoskih mesnih zajedinca u skupstini®.**

Iz svega iznetog jasno je da kvalitet lokalnih vlasti (organa utvrdenih Ustavom i
Zakonom o lokalnoj samoupravi) u Srbiji nije na nivou koji moze obezbediti usmerenost
izabranih funkcionera ka javnom interesu i blagostanju lokalne zajednice. Sli¢na situacija
postoji i kada je u pitanju kvalitet lokalnih administracija odnosno upravnih struktura
opstina i gradova.

Snezana Pordevi¢ isti¢e da su ,,siromasenje druStva, slabe plate, nikakvo usavr$avanje i
izostanak u ulaganja u profesionalne obuke i treninge, doveli do pada kvaliteta rada
administracije na svim, a pogotovu na lokalnom nivou®.?*> Ova autorka kao kljucne
probleme lokalnih administracija identifikuje sledece: ,,neadekvatna obrazovna i
profesionalna struktura zaposlenih, nedovoljan broj zaposlenih, nedovoljna obuéenost
vestinama koje trazi moderna administracija“.”*® Problemi koji su prisutni u segmentu
lokalnih administracija su i odsustvo merit sistema, niske plate, birokratizovanost sistema
koji onemogucava otpustanje i slicno. U oblasti lokalnih administracija vidljivo kasne
reforme a dono$enje Zakona o lokalnim sluzbenicima je i dalje neizvesno.** U osnovi
lokalne administracije najveceg broja opstina i gradova u zemlji su ne-preduzetnicke,
inertne i neosposobljene da odgovore potrebama vremena i novog okruzenja
funkcionisanja lokalnih vlasti. Promene u ovom segmentu nisu moguce bez nove pravne
regulative i zakonodavnog okvira a sustina novog pristupa u ovoj oblasti treba da bude
uvodenje menadzerskog upravljanja, jacanje treninga za zaposlene, kreiranje
depolitizovanih administracija i fokusiranje administracija na pruzanje usluga umesto na
prakticiranje sluzbenickih ovlagéenja.”

Gradovi i jacanje nadleznosti gradova

Nova zakonska reSenja u oblasti sistema teritorijalne organizacije i lokalne samouprave
proizvela su odredene izmene u statusnom poloZaju jednog broja jedinica lokalne

finansiranja lokalnih samouprava.

Medutim, bez obzira na zakonodavne reforme u oblasti teritorijalne organizacije i lokalne
samouprave, Srbija i dalje ima, kako Snezana Pordevi¢ navodi ,,monotipski model

9 |sto, str. 94.

%2|sto, str. 97.

2% |sto.

% Izrada i usvajanje u nacionalnom parlamentu Zakona o lokalnim sluzbenicima bio je deo prioritetnih
aktivnosti tri poslednja resorna ministra za lokalu samoupravu od izbora koji su odrZzani 2007. godine.
Medutim, nakon proteka dugo vremena i povremenih konsultacija sa subjektima zainteresovanim za
donosenje zakona izradena je radna verzija Nacrta Zakona o lokalnim sluzbenicima koja se jos uvek nije
nasla u skupstinskoj proceduri.

2% 0O tome videti: Dragan Lukovié: ,,Podsticanje lokalnog ekonomskog razvoja“:Sluzbeni glasnik RS;
Beograd; 2012; str. 113 — 117.
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organizacije vlasti i nerazvijenu mrezu nivoa lokalne vlasti“.*® Kada su jedinice lokalne
samouprave u pitanju bitno je ista¢i da je identifikovan niz sistemskih propusta u
definisanju bitnih elemenata lokalnog nivoa vlasti i da mogucnosti koje gradani imaju po
Zakonu o lokalnoj samoupravi u pogledu uticaja na osnhivanje, ukidanje ili promenu
teritorije gradova i opstina nisu velike.”®’ Dosadasnja praksa takode ukazuje da sistem
uspostavljen na nivou lokalnih samouprava nije stimulativan za obezbedivanje vece
participacije gradana te da je neophodno aktiviranje razli¢itih decentralizacijskih modela
na nivou lokalnih samouprava kako bi se ostvario uticaj gradana na donosenje odluka.

Prema odredbama Zakona o teritorijalnoj organizaciji u Srbiji je obrazovano 145 jedinica
lokalne samouprave (bez Kosova), a gradovi su na osnovu mogucnosti koja je utvrdena u
Zakonu o lokalnoj samoupravi, radi decentralizacije lokalnih funkcija, osnovali ukupno
24 gradske opstine, koje se u sirem smislu mogu smatrati oblikom lokalne samouprave
mada u formalnom smislu ne pripadaju zakonom definisanim tipovima lokalnih
samouprava u Srhiji (opstine, gradovi i Grad Beograd).?*® Zakonom o teritorijalnoj
organizaciji uvecan je broj gradova u Srbiji (sa 5 na 23 grada na osnovu zakonskih
reSenja iz 2007. godine: Grad Beograd sa posebnim ustavnim i zakonskim polozajem i
22 grada) a gradovi su dobili izvesna veca ovlaS¢enja od opstina kao osnovnih jedinica
lokalne samouprave (koje su najbrojniji tip jedinica lokalnih samouprava).

Time su stvoreni uslovi da gradovi - regionalni centri izgrade novi sistem gradske
organizacije i da vrSe odredene poslove i1 funkcije koje ranije nisu imale (npr. komunalna
policija, klinicko bolnicki centri itd.). Medjutim, evidentno je da ni posle pet godina
primene novih propisa koji se odnose na gradove nije doslo do ozbiljnijih rezultata u
pogledu izgradnje decentralizovanih i efikasnih gradskih struktura vlasti. SneZana
Dordevi¢ navodi da su ,,svi gradovi visoko centralizovani* te da je ,,u hodu ,,smisljeno*

da gradske opstine nisu gedinice lokalne samouprave, iako postoje legitimni izbori i
opStinski organi vlasti“.?®* Ona takode navodi da je ,.gradskim opStinama oduzet veliki
deo nadleznosti, pravo prikupljanja poreza, nemaju izvornih budzeta ve¢ im budzetska
sredstva prenosi grad“.300 Da su zakljucci Snezane Pordevi¢ u potpunosti taéni govore
slede¢i podaci: tek dva od 23 grada su osnovali i obezbedili potpunu pravnu egzistenciju i
funkcionalnost gradskih opstina, u apsolutnoj vecini gradova ne postoje ozbiljne politicke
inicijative za decentralizacijom gradova i usled centralizovanosti gradskih politicko-

ekonomskih sistema i rigidnosti republicke i lokalne pravne regulative fakticki je

2% Snezana Pordevié: ,,Decentralizacija i jacanje kapaciteta lokalnih viasti u Srbiji*, u: Anali Hrvatskog
politoloskog drustva; 8/1; 2011; str. 187.

#7 Snezana Pordevi¢ navodi da se ,,0dluka o osnivanju, ukidanju i promeni teritorije jedinice lokalne
samouprave donosi na referendumu ali je ostavljeno da odluku o tome donese skupstina opstine (grada).
Opstine takode imaju pravo na osnivanje mesnih zajednica ili drugih oblika mesne samouprave na svojoj
teritoriji, bez obaveze referendumskog izjaSnjavanja gradana, Sto je takode sistemski popust.“ O tome
videti: isti izvor.

28 O tome videti: “Finansiranje lokalne samouprave u Srbiji i uticaj politicke veze lokalne i republicke
vlasti’, CPES - Centre for Applied European Studies, str. 3. Dostupno na internet prezentaciji:
http://www.cpes.org.rs/Downloads/Analize/Finansiranje%?20lokalne%20samouprave.pdf.

2% sto.

% sto.
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onemoguceno izrazavanje misljenja gradana o pitanjima organizacije gradova.*** Pored
ovih elaboriranih sistemskih problema vezanih za organizaciju gradova, Snezana
Dordevi¢ kao ozbiljne probleme navodi i izostanak spremnosti zakonodavca da poveca
izvorne nadleznosti gradova, arbitrarno izdvajanje sredstava gradskim opstinama, pad
kvaliteta usluga, zastoje u radu, neefektivnost, korupciju i visoke cene usluga.®

Nesumnjivo je da bi decentralizacijski procesi u zemlji bili bitno osnazeni ukoliko bi se
temeljnije pristupilo definisanju pozicije gradova u domacoj arhitekturi lokalnih vlasti i
ukoliko bi se prilikom donosenja sistemskih odluka u obzir uzeli podaci o broju urbanih
centara u zemlji na nivou regionalnih centara a u skladu sa potpunom primenom NUTS
klasifikacije u Srbiji. Snezana Pordevi¢ navodi da ,,Srbija ima orijentaciono 34 urbana
centra na nivou regionalnog centra, seriju urbanih centara na nivou subregionalnog centra
i seriju gradskih naselja nizeg ranga tako da bi bilo sasvim prihvatljivo da u Srbiji bude
bar 42 grada (ova urbana naselja imala bi preko 45.000 stanovnika)“.303

Nadleznosti jedinica lokalne samouprave uvecavane su od 2002. godine a Zakon o
lokalnoj samoupravi iz 2007. godine omogucio je opStinama i gradovima da ,,donose
programe 1 sprovode projekte lokalnog ekonomskog razvoja i staraju se o unapredenju
opsteg okvira za privredivanje*.*® Nadleznosti jedinica lokalne samouprave uveéavane
sui putg(r)rsl drugih sektorskih zakona i to pre svega u oblasti zdravstva, socijalne politike i
kulture.

Sistem finansiranja lokalnih samouprava

Sistem finansiranja lokalne samouprave u Srbiji prosao je, pocev od 2001. godine do
danas nekoliko faza, u toku ¢ijeg trajanja su vrsene promene sistema finansiranja jedinica
lokalne samouprave u pravcu uvecavanja nadleznosti opstina i gradova i uspostavljanja
politicko-pravnih osnova fiskalne decentralizacije u zemlji. Nezavisno od pravnih i
zakonskih resenja tokom pomenutog dvanaestogodisnjeg perioda jedinice lokalne
samouprave su bile optere¢ene jednim klju¢nim problemom funkcionisanja:
nedovoljnoséu finansijskih sredstava za kvalitetno i kontinuirano obavljanje lokalnih
funkcija utvrdenih pozitivnim zakonskim propisima.

Neke od kljuénih zajednickih karakteristika pomenutog perioda zakonodavnih reformi u
oblasti sistema finansiranja lokalnih samouprava su:

- izostanak stvarne fiskalne decentralizacije i ozbiljnijeg pravnog i finansijskog
osamostaljivanja lokalnih samouprava;

- neselektivno i sporo kreiranje pravnog ambijenta za uvecavanje izvornih prihoda
jedinica lokalne samouprave;

%! Gradske opstine su osnovali grad Beograd i grad Ni§ i u ovim gradovima odrzavaju se izbori za organe
gradskih opstina, obrazuju se organi gradskih opstina i pruzaju usluge gradanima u skladu sa odredbama
lokalnih statuta. O tome videti statute grada Beograda i grada Nisa.

%2 sto.

%3 sto.

%04 lan 20. Zakona o lokalnoj samoupravi, stav 2. tatka 9.

%05 Re je o slede¢im zakonima: Zakon o zdravstvenoj zaititi, Zakon o socijalnoj zatiti i Zakon o kulturi.
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- duboka zavisnost finansijskih sistema i lokalnih budzeta opstina i gradova od
ustupljenih prihoda i transfernih sredstava;

- nejednak tretman jedinica lokalne samouprave od strane centralnih vlasti u zavisnosti od
partijsko-politi¢kih struktura koje se nalaze na ¢elu opstina i gradova;

- spore i nedovoljno liberalne izmene zakonskog okvira koji se ti¢e zaduzivanja jedinica
lokalne samouprave i posredno aktivnijeg pristupa jedinica lokalne samouprave u
iniciranju i1 oblikovanju politika privlacenja investicija i unapredenja poslovnog
ambijenta u lokalnim samoupravama.

Ozbiljnija reforma sistema finansiranja lokalnih samouprava u Srbiji omogucena je
politickim promenama koje su se dogodile 2000. godine kada je centralisticki rezim
Slobodana MiloSevica izgubio savezne i republi¢ke predsednicke i parlamentarne izbore.
Milan Kecman navodi da je ,reforma sistema finansiranja lokalne samouprave nakon
politi¢kih promena s kraja 2000. godine, u periodu od 2001. do 2004. godine izvrsena u
dve faze”.’® Cilj reforme se, kako pomenuti autor navodi, ogledao u tome da se
povecaju ukupni prihodi lokalnih samouprava jer su postojeci bili nedovoljni u odnosu na
nadleznosti lokalnih samouprava”.®*®" Ovaj autor je zaklju¢io da je ,,od 2001. godine i
pocetka reforme sistema finansiranja autonomija jedinica lokalne samouprave znacajno
prosirena, kako po pitanju nadleznosti tako i po pitanju izvora finansiranja”.*® Kljugna
karakteristika prve dve faze reforme sistema finansiranja do usvajanja sveobuhvatnog
Zakona o finansiranju lokalne samouprave, koji oznac¢ava novu i kvalitetniju fazu razvoja
domaceg sistema finansiranja lokalne samouprave, kojima Milan Kecman daje
pozitivnu konotaciju imajuci pre svega u vidu pocetne sistemske napore da se uvede red u
finansijske sisteme lokalne samouprave u Srbiji, i pored svega iznetog, karakterisu
nemogucnosti lokalnih samouprava da predvide nivoe prihoda i visinu lokalnih budzeta
usled postojanja zakonskih propisa koji su predvidali donosenje godisnjeg Zakona o
transfernim sredstvima opstinama i gradovima, kojim su bez jasno definisanih kriterijuma
utvrdivani iznosi finansijskih sredstava namenjenih lokalnim budZetima opstina i gradova
i izvr$avanju nadleznosti lokalnih samouprava.

U izvestaju Centra za primenjene evropske studije, pravno-finansijska situacija u kojoj su
se nalazile jedinice lokalne samouprave u ovom periodu sumira se na slede¢i nacin: ,,pre
usvajanja i stupanja na snagu Zakona o finansiranju lokalne samouprave (2007. godine)
sistem finansiranja gradova i opstina u Srbiji je bio pod izrazitim uticajem diskrecionih
politi¢kih odluka na republickom nivou”.** U ovom izvestaju se navodi da je ,,pre 2007.
godine, praksa opredeljivanja finansijskih sredstava sa centralnog nivoa lokalnim
samouprava realizovana usvajanjem godis$njih Zakona o budzetu Republike Srbije i
iznosi su se svake godine menjali. Neke od osnovnih slabosti tadasnjeg sistema
finansiranja su bile sledece: nije bila fiksirana visina transfera, nije postojala precizno

%% Milan Kecman: “Koncept finansiranja lokalne samouprave u Republici Srbiji”, Industrija 3/2010,
str.159.

%7 Isto.

%% |sto.

%9 “Einansiranje lokalne samouprave u Srbiji i uticaj politicke veze lokalne i republicke vlasti”, CPES -
Centre for Applied European Studies, str. 11. Rad je dostupan na internet prezentaciji:
http://www.cpes.org.rs/Downloads/Analize/Finansiranje%20lokalne%20samouprave.pdf.
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utvrdena metodologija utvrdivanja visine transfera po pojedinim jedinicama lokalne
samouprave, nisu bile zakonom c¢ak ni definisane osnovne vrste transfera i konacno,
sistem nije na adekvatan nacin reSavao pitanje razlike izmedu pojedinih grupa i jedinica

lokalne samouprave”.310

Sveobuhvatan Zakon o finansiranju lokalne samouprave usvojen je 2006. godine i u
posmatranom periodu od 2001. godine odnosno od demokratskih promena u Srbiji, ovaj
zakon predstavlja prvi krovni propis koji je ustanovio odredene elemente fiskalne
decentralizacije.*** Milan Kecman navodi da je Zakon o finansiranju lokalne samouprave
donet kako bi se ostvarila tri cilja: ,,predvidivost i stabilnost sistema finansiranja lokalne
samouprave, poboljsanje stepena horizontalnog ujednacavanja 1 jacanje fiskalne
autonomije lokalne samoupralve”.e’12

Zakonom o finansiranju lokalne samouprave jasno su definisane vrste prihoda lokalnih
samouprava odnosno, kako je u ovom Zakonu navedeno, ,,obezbedivanje sredstava
opStinama, gradovima i Gradu Beogradu za obavljanje izvornih i poverenih poslova”.*
Zakonom je omoguceno da jedinice lokalne samouprave imaju sledeca primanja odnosno
slede¢e budzetske prihode: izvorni prihodi, ustupljeni prihodi, transferi, primanja po
osnovu zaduZivanja i druga primanja utvrdena zakonom.** Lokalnim samoupravama je
novim zakonskim reSenjem omoguceno da imaju zakonom garantovane izvorne prihode
odnosno prihode ¢iju stopu, naéin i merila za utvrdivanje visine iznosa samostalno
utvrduju opstine i gradovi, pri cemu se zakonom moze ograniciti visina poreske stope ili
utvrditi najvisi i najnizi iznos naknada i taksi koje uvodi lokalna samouprava.®*® U grupu
izvornih prihoda jedinica lokalne samouprave ubraja se ukupno 16 razli¢itih lokalnih
poreza, taksi i naknada, medu kojima su za lokalne budZete najbitnije sledece: porez na
imovinu, lokalne administrativne takse, lokalne komunalne takse, boravisna taksa,
naknada za koriS¢enje gradevinskog zemljista, prihodi od koncesione naknade i prihodi
od davanja u zakup imovine ili nepokretnosti i dr.*

Pored izvornih prihoda, sredstva lokalnog budzeta ¢ine i ustupljeni prihodi. Ustupljeni
prihodi se u zakonskom smislu tretiraju kao prihodi od ostalih nivoa vlasti a u praksi
domaceg sistema lokalne samouprave re¢ je 0 ustupljenim prihodima od strane centralnih
vlasti.*" Ustupljeni prihodi su vrsta primanja lokalnih budZeta &ija se osnovica i stopa
utvrduju republickim zakonima a prihod ostvaren na teritoriji opstine ili grada se u celini

319 |sto.

#11 7akon o finansiranju lokalne samouprave (,,Sluzbeni glasnik RS br. 62/2006, 47/2011 i 93/2012).

%12 Milan Kecman: “Koncept finansiranja lokalne samouprave u Republici Srbiji”, Industrija 3/2010, str.
171-172.

313 Zakon o finansiranju lokalne samouprave, ¢lan 1.

314 1gti zakon, ¢lan 5.

315 1tj zakon, ¢lan 2. stav 1.

318 | ostale izvorne lokalne prihode, pored pomenutih spadaju i: naknada za zaititu i unapredenje Zivotne
sredine, novCane kazne za prekrSaje propisane aktom skupstine opStine ili grada, prihodi od prodaje
pokretnih stvari, prihodi koje svojom delatno$¢u ostvare organi i organizacije opstine ili grada, prihodi od
kamata na sredstva lokalnog budZeta, prihodi po osnovu donacija i samodoprinosa i drugi zakonom
utvrdeni prihodi. O tome detaljnije videti vise: Zakon o finansiranju lokalne samouprave, ¢lan 6.

817 Zakon o finansiranju lokalne samouprave, ¢lan 34.
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ili delimi¢no ustupa lokalnim samoupravama.®*® U ovu vrstu prihoda ubrajaju se sledeéi
prihodi: prihodi od ustupljenih poreza i prihodi od ustupljenih naknada. U prihode od
ustupljenih poreza ubrajaju se porez na dohodak gradana (u ovoj grupi je najznacajniji
porez na zarade), porez na naslede i poklon i porez na prenos apsolutnih prava, a u grupi
prihoda od ustupljenih naknada nalazi se ¢ak 10 razli¢itih naknada.*?

Pored prihoda od poreza i naknada, u grupu prihoda od drugih nivoa vlasti odnosno od
centralnog nivoa vlasti ubrajaju se transferna sredstva. Zakonom je definisano postojanje
pet razli¢itih vrsta transfernih sredstava, grupisanih u dve glavne grupe: nenamenske
transfere i namenski transfer. U grupu nenamenskih transfera ubrajaju se: transfer za
ujednacavanje, kompenzacioni transfer, tranzicioni i opsti, dok se u grupu namenskih
transfera ubraju funkcionalni transfer i namenski transfer u uzem smislu. Ukupan iznos
nenamenskog transfera, kako je uredeno kada je pomenuti Zakon donet, iznosi 1,7%
bruto-drustvenog proizvoda Republike Srbije. *2°

Od pocetka primene Zakona o finansiranju lokalne samouprave tendencija koja
karakterise ceo proces konsolidacije 1 rekonstrukcije lokalnih finansijskih sistema je
izostanak potpune primene zakona i neodgovoran odnos centralne vlasti prema
obavezama koje proizilaze iz samog zakona. Aleksandar Buci¢ navodi da ,,nazalost, do
sada zakonom definisan nivo uce$¢a lokalne samouprave u BDP kroz nenamenske
transfere, u praksi nije bio dovoljno jak garant da ¢e se to i postovati”.**! Ovaj autor istice
1 da je “delimicna suspenzija Zakona trajala cak tri godine”.322 Izostanak potpune
primene ovog sistemskog zakona kao i izmene Zakona u 2011. godini, kojim su drasti¢no
umanjena transferna sredstva za sve jedinice lokalne samouprave izuzev za jedinice
lokalne samouprave koje se nalaze u grupi najnerazvijenijih lokalnih samouprava (IV
grupa razvijenosti) doveli su tokom 2011. i 2012. godine do drasticnog smanjivanja
obima transfernih sredstava namenjenih lokalnim samoupravama. Primera radi,
Aleksandar Bu¢i¢ navodi da ,,bi ukupan iznos nenamenskih transfera za sve lokalne
samouprave u 2012. godini trebalo da bude 27,8 milijardi dinara. Podse¢amo da bi

318 7akon o finansiranju lokalne samouprave, ¢lan 2.
%19 1sti zakon, ¢lanovi 35. i 36. U grupu prihoda od naknada ubrajaju se slede¢e naknade: naknada za
motorna vozila, naknada za zagadivanje Zivotne sredine, naknada za koriS¢enje mineralnih sirovina,
naknada za izvadeni materijal iz vodotoka, naknada za kori$¢enje Suma i voda, naknada za promenu
namene poljoprivrednog zemljiSta, naknada za koriS¢enje prirodnog lekovitog faktora, turisticka naknada i
druge naknade utvrdene zakonom. Videti: ¢lan 36. Zakona o finansiranju lokalne samouprave.
%20 prema odredbama Zakona o finansiranju lokalne samouprave, usvojenog 2005. godine postoje &etiri
vrste nenamenskog transfera. Namena uspostavljenih vrsta transfera je : transfer za ujednacavanje se
raspodeljuje jedinicama lokalne samouprave ¢iji su prihodi po glavi stanovnika po osnovu ustupljenih
poreza ispod odredenog procenta proseka opstina; opsti transfer se raspodeljuje svim jedinicama lokalne
samouprave prema Kkriterijumima utvrdenim zakonom; kompenzacioni transferom se nadomesta deo
izgubljenih prihoda koji nastaje po osnovu promene republi¢kih poreskih propisa a tranzicioni transfer se
dodeljivao u prelaznom periodu nakon donosenja Zakona o finansiranju lokalne samouprave u cilju
prilagodavanja budzeta lokalnih samouprava smanjenom obimu sredstava koji je nastao kao posledica
prelaska na novi sistem finansiranja. O tome detaljnije videti: Zakon o finansiranju lokalne samouprave,
¢lanovi: 37-46.
%21 Aleksandar Buéi¢: Efekti izmene Zakona o finansiranju lokalne samouprave na budzete jedinica lokalne
samouprave; specijalni prilog ,,Lokalna samouprava: DonoSenje odluke o budzetu za 2012. godinu u
3f;lznkciji lokalnog ekonomskog razvoja”; NIP Obrazovni informator; Beograd; Broj 11/2011; str. 42.

Isti izvor.
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ukupni nenamenski transferi u 2011. godini, uz punu primenu tadasnjeg Zakona o
finansiranju lokalne samouprave, bili preko 50 milijardi dinara”.’?

Izmene Zakona o finansiranju lokalne samouprave u 2011. godini, pored smanjivanja
obima transfera donele su odredene izmene kada su u pitanju vrste zakonom
ustanovljenih transfera (uvodenje tzv. transfera solidarnosti) i ve¢u participaciju jedinica
lokalne samouprave u porezu na zarade odnosno ve¢i obim poreza na zarade koje
centralna vlast, po osnovu Zakona, ustupa lokalnim budzetima. Transfer solidarnosti je
uveden kao deo ukupnog nenamenskog transfera sa ciljem obezbedivanja dodatne
zakonom ustanovljene finansijske podr$ke najnerazvijenijim opsStinama i gradovima. Ako
ovim izmenama koje interveniSu u oblast transfernih davanja dodamo i izmenu Zakona
kojim je omogucena prioritizacija potreba jedinica lokalne samouprave iz grupe
najslabije razvijenih opstina i gradova u zemlji u finansiranju projekata od lokalnog
znacaja jasno je da se reforme sistema finansiranja lokalne samouprave u Srbiji u ovom
segmentu u znacajnoj meri baziraju na koris¢enju zakonskih promena kao instrumenta da
se obezbedi $iri krug finansijskih podsticaja i prioritizacija najslabije razvijenih podrucja

u zeml;ji.?*

Ipak, za ozbiljniju rekonstrukciju lokalnih finansijskih sistema nije dovoljno vrsiti samo
parcijalne izmene zakonodavne regulative, kako bi pravni ambijent u oblasti finansiranja
lokalnih samouprava bio dodatni instrument realizacije ustanovljene politike regionalnog
razvoja. Neophodno je da se sistemski i strateski osmisle reformske mere koje doprinose
kreiranju stimulativnijeg i nezavisnijeg ambijenta za uvecavanje lokalnih budzeta opstina
i gradova sa ve¢im razvojnim potencijalima od kruga jedinica lokalne samouprave koje
pripadaju grupi najnerazvijenih opstina i gradova.*?®

Paket izmena Zakona o finansiranju lokalne samouprave iz 2011. i 2012. godine doneo je
sustinske promene uloge pojedinih prihoda lokalnih budzeta u smislu rasta njihovog
znaaja za budZete i finansijske sisteme najveceg broja opstina i gradova. lzmenama
zakona je omoguceno svim jedinicama lokalne samouprave, izuzev Grada Beograda, da
im pripada 80% od poreza na zarade Kkoji se ubira prema mestu prebivalista
zaposlenog.*”® Rec je o tome da je ovim izmenama jedinicama lokalne samouprave

%23 1sti izvor.

%24 Izmenama Zakona o finansiranju lokalne samouprave omoguéeno je da se projekti od lokalnog znacaja
finansiraju iz sredstava lokalne samouprave te da lokalne samouprave mogu za projekte od lokalnog
znacaja konkurisati i kod organa Republike Srbije, javnih preduzeca, agencija i drugih oblika organizovanja
Ciji osniva¢ je Republika Srbija i kod medunarodnih fondova. Medutim, predvideno je da se radi
ujednacavanja razvoja lokalnih samouprava, republi¢ki organi, javna preduzecéa, agencije i drugi oblici
organizovanja Ciji je osnivac¢ Srbija finansiraju projekti u jedinicama lokalne samouprave iz IV grupe
razvijenosti. O tome videti: Zakon o finansiranju lokalne samouprave, ¢lan. 42a.

%2 Grupi najnerazvijenijih opstina pripada 27 opstina koje pripadaju grupi opstina sa tzv. devastiranih
podruéja (ops$tine koje imaju ispod 50% republi¢kog proseka BDP-a) i 46 opstina koje pripadaju grupi
nedovoljno razvijenih opstina (op$tine koje imaju ispod 60% republi¢kog proseka BDP-a). O tome
detaljnije videti: Uredba o utvrdivanju jedinstvene liste razvijenosti regiona i jedinica lokalne samouprave,
koja se objavljuje jedanput godiS$nje. U ovoj disertaciji navedeni su podaci iz Uredbe o utvrdivanju
jedinstvene liste razvijenosti regiona i jedinica lokalne samouprave za 2012. godinu.

%26 O tome videti: Zakon o finansiranju lokalne samouprave, ,.Slubeni glasnik RS* br. 62/2006, 47/2011 i
93/2012.
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formalno omoguéen dvostruko veci priliv prihoda od ove vrste ustupljenih poreza (u
prethodnom periodu jedinicama lokalne samouprave je pripadalo 40% od poreza na
zarade). Ako imamo u vidu odnose participacije ustupljenih poreza i transfera u
strukturama lokalnih budzetskih prihoda opstina i gradova jasno je da ¢e ova mera
dovesti do znacajnije participacije poreza na zarade u lokalnim budzetima na nivou
zemlje, kao i da se ovom merom stvaraju uslovi da se lokalne samouprave ozbiljnije
ukljuce u kompeticiju za privlacenje investitora jer veci broj investicija i otvaranje novih
radnih mesta garantuje i vece prihode lokalnih samouprava.

Jacanje kompetitivne dimenzije odnosa izmedu lokalnih samouprava koje treba da
nastupi kao posledica izmena Zakona o finansiranju lokalne samouprave znacajna je
koliko i tendencija koja se vidi iz nekoliko ciklusa izmene republickih propisa koji
ureduju sistem finansiranja lokalne samouprave u Srbiji. Naime, u poslednjih deset
godina participacija lokalnih samouprava u koris¢enju poreza na zarade kao ustupljenog
prihoda lokalnih budZeta je progresivno rasla (od 10% u periodu godisnjih zakona o
transfernim sredstvima, 40% na pocetku primene Zakona o finansiranju lokalne
samouprave iz 2006. godine i uvodenja dvostruko vece participacije izmenama istog iz
2011. godine) te se moze pretpostaviti da ¢e centralni nivo vlasti u dogledno vreme biti
spreman da ovaj prihod u potpunost prepusti opstinama i integriSe ga u listu izvornih
prihoda ¢ime ¢e se, s obzirom na visoku participaciju ovog izvora prihoda u lokalnim
budZetima, uvecati participacija izvornih prihoda i verovatno kreirati situacija u kojoj su
izvorni prihodi jedinica lokalne samouprave dominantni prihod u strukturi prihoda
lokalnih budzeta.

U periodu usvajanja i pocetka primene navedenih izmena koje se ti¢u uvecanja procenta
poreza na zarade koji se ustupa lokalnim samoupravama jedan broj autora je navedenu
meru smestio u okvire koje smo pomenuli u prethodnom paragrafu ove disertacije. Ipak,
Aleksandar Budi¢ je, razmatrajuci istinitost tvrdnje o tome da je povecanje poreza na
zarade koji pripada jedinicama lokalne samouprave sistemska alternativa koja obezbeduje
jacanje lokalnih budzeta i promenu strukture primanja budzeta, usled smanjivanja
nenamenskih transfera opstinama iz prve tri grupe razvijenosti (najrazvijenijih jedinica
lokalne samouprave), identifikovao Cetiri moguce pretnje povecanoj ulozi i perspektivnoj
sigurnosti poreza na zarade kao garanta stabilnosti lokalnih prihoda. Ovaj autor je kao
pretnje identifikovao sledece: iskustvo lokalnih samouprava sa porezom na imovinu kao
izvornim prihodom koga administrira lokalna poreska administracija, zalaganja za
smanjivanje stope poreza na zarade, inicijative za povecanje neoporezivog iznosa zarade i
praksa pospesivanja zaposlenosti kroz subvencionisanje odnosno oslobadanje poreskih
obaveza.**’ Pretnje koje je Bu¢ié identifikovao su se ve¢ 2013. godine obistinile i postale
deo pravnog i poreskog sistema Srbije zahvaljujuc¢i izmenama poreskih propisa u
funkciji realizacije planiranih mera ekonomske politike nacionalnih vlasti o kreiranju
povoljnijeg ambijenta za ulaganja, privlacenje investicija i otvaranje novih radnih

%27 Aleksandar Buéi¢: Efekti izmene Zakona o finansiranju lokalne samouprave na budzete jedinica lokalne

samouprave; specijalni prilog ,,.Lokalna samouprava: Donosenje odluke o budzetu za 2012. godinu u
funkciji lokalnog ekonomskog razvoja“; NIP Obrazovni informator; Beograd; Broj 11/2011; str. 43-44.
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mesta.*®® Medutim, ove mere smanjuju obim finansijskih sredstava na koje lokalne

samouprave mogu da raéunaju po osnovu participacije u prikupljenim porezima na
zarade, koji se ustupaju lokalnim budzetima.

Pomenute izmene krovnog zakonodavnog okvira koji se ti¢e lokalnih finansijskih sistema
nisu dovele do ucvric¢ivanja fiskalne decentralizacije ve¢ su predstavljale izgradnju
pocetnih pravila i male i nedovoljno sustinski znacajne adaptacije finansijskog sistema
lokalnih samouprava u cilju prilagodavanja pravnog ambijenta potrebama centralnih
vlasti, novouspostavljenim prioritetima nacionalne politike podsticanja regionalnog
razvoja i postepenim ali nedovoljnim, punktualnim reformskim zahvatima u segmentu
finansiranja opstina i gradova.

Budzeti jedinica lokalne samouprave nisu struktuirani tako da u potpunosti obezbeduju
dovoljna i jasno predvidljiva finansijska sredstva a kljucan problem, koji direktno
ukazuje na nedovoljnost dosadasnjih mera u pravcu kreiranja kvalitetnog i efikasnog
sistema fiskalne decentralizacije jeste dominacija ustupljnih prihoda u lokalnim
budzetima. Prema podacima Ministarstva finansija Srbije, procenat participacije
ustupljenih prihoda jedinicama lokalne samouprave u periodu od 2007. do 2010. godine
smanjen je tek za 4% pri Cemu nije ugrozena dominacija ove vrste primanja u strukturi
prihoda i primanja budZeta svih jedinica lokalne samouprave u zemlji.**® Najveéu
participaciju na godisnjem nivou u pomenutom periodu, u strukturi prihoda budzeta
imaju ustupljeni prihodi (odnosno prihodi od ustupljenih poreza i ustupljenih naknada
bez transfera) i njihova participacija se u ¢etiri posmatrane godine kre¢e od 38% do 40%.
Transferna sredstva, koja takode, Klasifikacijski prema pozitivnoj regulativi predstavljaju
deo ustupljenih prihoda lokalnih budzeta, u posmatranom ¢etvorogodisnjem periodu su
na nivou oko petine ukupnih prihoda lokalnih budzeta (participacija ovih prihoda krece se
od 19% do 23%).3*

U istom periodu, ucesce izvornih prihoda poraslo je za 3% (u 2007. godini izvorni
prihodi su bili zastupljeni u strukturi primanja lokalnih budzeta sa 37%, da bi u 2010.
godini zastupljenost ovih prihoda iznosila 40%).**! Razlika u visini participacije
ustupljenih prihoda u odnosu na izvorne prihode jedinica lokalne samouprave i dalje je
zna¢ajno velika (u 2010. godini je bila veca za ¢ak 18%).%*? Ono §to zabrinjava pored
pomenutih podataka koji govore o zavisnosti lokalnih budzeta od finansijskih sredstava
koja se obezbeduju lokalnim samoupravama sa centralnog nivoa vlasti, jeste i mala i

%28 Narodna skupstina Republike Srbije usvojila je krajem maja izmene Zakona o porezu na dohodak
gradana (,,Sluzbeni glasnik RS” br. 47/13). Ovim izmenama je predvideno smanjivanje stope poreza na
zarade sa 12% na 10% 1 povecavanje neoporezive osnovice visine zarade sa 8.776 na 11.000 RSD
mesecno. Ove mere usvojene su u cilju smanjivanja troskova privrede i prema procenama ustede ovih
poslovnih struktura na godi$njem nivou po osnovu izmene ovog propisa iznose 1,7 mird RSD. O tome
videti vise: http://www.danas.rs/danasrs/ekonomija/usvojen_set poreskih_zakona.4.html?news_id=261554
%29 podaci o strukturi prihoda lokalnih budzeta u Srhiji objavljeni su od strane Uprave za trezor Ministarstva
finansija, a tabelno prikazani u publikaciji: “Finansiranje lokalne samouprave u Srbiji i uticaj politicke
veze lokalne i republicke vlasti”, CPES - Centre for Applied European Studies, str. 8.

%0 |sti izvor.

%L 1sti izvor.

%32 1sti izvor.
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marginalna participacija ostalih vrsta primanja odnosno prihoda od zaduzivanja i drugih
prihoda koji su utvrdeni pozitivnim propisima. Participacija ovih prihoda je u 2007.
godini iznosila svega 1% da bi u 2010. godini bila duplirana i iznosila marginalnih 296.%%

Opisani problemi, tendencije i trendovi kada su pitanju prihodi lokalnih budzeta
predstavljaju samo jednu stranu problemati¢nih procesa u lokalnim samoupravama u
zemlji. Drugu stranu procesa svako predstavljaju uocene tendencije i trendovi u vezi
troSenja sredstava lokalnih budZeta. Prema podacima iz publikacije Centra za primenjene
evropske studije, u kojoj je analizirano koriS¢enje budzetskih sredstava lokalnih
samouprava, prema ekonomskim klasifikacijama u skladu sa propisima o budZetskom
sistemu, ¢ak 75% sredstava iz lokalnih budZzeta koristi se za tzv. tekuce rashode. Posle
tekucih rashoda, koji dominiraju u strukturi troSenja sredstava lokalnih budzeta, najveci
izdaci su tzv. izdaci za nefinansijsku imovinu (22%) a tek 3% ukupnih rashoda lokalnih
budzeta ¢ine izdaci za otplatu glavnice i nabavku nefinansijske imovine.*** Za potpuno
razumevanje dominantne svrhe troSenja lokalnih budzetskih sredstava neohodno je
naznaciti da se u tekuée rashode ubrajaju slede¢i rashodi: plate, dodaci, socijalna davanja
zaposlenima, subvencije iz lokalnog budzeta, donacije i transferi, nabavka dobara i
usluga i drugi rashodi. Svakako da visoko izrazena participacija ove vrste rashoda nije
dobar znak i ne govori u prilog razvojno orijentisanim lokalnim politikama. Ono $to ne
govori u prilog iniciranju i vodenju pro-razvojno usmerenih lokalnih politika kod vecine
jedinica lokalnih samouprava u Srbiji je i slaba participacija drugih izdataka.

Pored trosenja budzetskih sredstava iskazanog kroz ekonomske Klasifikacije, izdatke
budzeta je moguce prikazati i kroz tzv. funkcionalno trosenje. Eksperti Centra za
primenjene evropske studije navode da se sredstva lokalnih budzeta predominantno
koriste za sledece oblasti ,,poslovi stanovanja i zajednice, opste javne usluge, saobracaj i
drugi ekonomski poslovi, obrazovanje i rekreacija, sport i kultura, socijalna zastita”.
Rashodna strana budzeta odnosno procedure i svrhe trosenja budzetskih sredstava treba
da budu predmet sistemske reforme i u tom smislu SKGO (Stalna konferencija gradova i
opstina) vidi ovu tac¢ku kao jednu od glavnih 30 pitanja pobolj$anja ukupnog polozaja i
funkcionisanja lokalnih samouprava u zemlji. Ova asocijacija je uverena da ,,izvrSenje

budzeta i njihova rashodna strana moraju imati jednak tretman i paznju kao i prihodi”.**

SKGO navodi da ,treba i dalje graditi transparentan sistem rashoda na lokalnom nivou,
unaprediti efikasnost troSenja sredstava, kreirati standarde za potrosnju i na Kkraju,
izgraditi snazan kontrolni mehanizam jacanja interne kontrole i budzetske inspekcije i
uvodenjem funkcije interne revizije u lokalnoj samoupravi”.**® Pored ovih instrumenata,
u izvestaju SKGO se ocenjuje da je bitan faktor koji ce doprineti kvalitetnijem i
svrsishodnijem troSenju budzetskih sredstava na lokalnom nivou budzetsko planiranje
koje ¢e biti sprovedeno po novim programskim pravilima modela budzetiranja.**’

333 |sti izvor.

¥4 Isti izvor, str. 9.

¥ SKGO istice da se programski model budZetiranja uvodi i da treba da bude implementiran do 2015.
godine. Videti u: Osnovna platforma za unapredenje lokalne samouprave: Trideset tacaka za bolju lokalnu
samoupravu; Stalna konferencija gradova i opstina; Beograd; 2011.; str. 25.

6 |Isto.

%7 |Isto.
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Nesporno je da uvid u svrhe trosenja i preporuke SKGO, svakako pokazuju da je
neophodna racionalizacija troSenja lokalnih budzetskih sredstava i optimizacija troSenja
kako bi se lokalni budzeti rasteretili nepotrebnih i razvojno optere¢ujucih troskova.

Veran Stanceti¢ napominje da  su “dobar indikator razvijenosti lokalnog nivoa
upravljanja i prihodi kao deo ukupnih prihoda, ali isto tako i ukupna suma novca koja se
trodi na lokalnom nivou”.*® Iz prikaza visine sredstava koja se ustupaju lokalnom nivou
vlasti i svim drugim nivoima vlasti u zemlji (u Srbiji je to pored lokalnog i pokrajinski
nivo) jasno se vidi koliko lokalne samouprave participiraju u trosenju sredstava koja se
prikupljaju na centralnom, republickom nivou.

Tabela br.1 : Prikaz visine budzeta Srbije, transfera ostalim nivoima vlasti, transfera
namenjenih jedinicama lokalne samouprave i visine transfera namenjenih jedinicama
lokalne samouprave prikazanih u procentima

Transferi
Transferi namenjeni
Budzet Srbije Transferi namenjeni jedinicama
Godina (rashodna strana  Ostalim nivoima jedinicama lokalne
budZeta izrazenau  vlasti (u mird lokalne samouprave
mird RSD) RSD) samouprave (u (izraZeno u % u
mird RSD) odnosu na budzet
Srbije)
2008 654,4 67,1 36,1 55
2009 748,6 73,6 40,7 54
2010 762,9 57,4 25,7 3,3
2011 846,9 67,0 31,8 3,7
2012 874,5 67,8 33,2 3,8

Izvor: Zakon o budzetu Republike Srbije za 2008, 2009, 2010, 2011 i 2012. godinu (kalkulacije
autora)

1z prikazanih podataka mozemo zakljuciti da se u poslednjih pet godina iz budzeta Srbije
drugim nivoima vlasti (u koje se ubraja i lokalni nivo vlasti) ustupa sve manje
finansijskih sredstava te da je visina budzetskih transfera namenjenih opstinama i
gradovima u 2012. godini iznosila svega 3,8% od rashodne strane budzeta Srbije, kao i da
je u 2011. godini doslo do stabilizacije sredstava koja se ustupaju lokalnim
samoupravama s obzirom da je u 2010. godini doSlo do dramaticnog pada visine
sredstava namenjenih lokalnim budzetima (pad sa 5,4% na 3,3%). Iz prikazanih podataka
vidljivo je da ne pada samo ucesce transfera namenjenih lokalnim samoupravama ve¢ da
i uces¢e ukupnih transfera namenjenih ostalim nivoima vlasti pada u odnosu na
progresivan rast budzeta Srbije u poslednjih pet godina. Ovi podaci svakako da ne
ukazuju na to da postoji trend uvecavanja participacije lokalnih samouprava u ukupnom
trosenju budzetskih sredstava Srbije na godishjem nivou.

%38 \feran Stanceti¢: Reforma upravijanja u savremenoj driavi — razvojni i demokratski potencijali
decentralizovane drzave; Sluzbeni glasnik RS; Beograd; 2012. god; str. 191.
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Procenat sredstava republickog budzeta koji se ustupa putem transfera lokalnim
samoupravama u Srbiji daleko je nizi od procenta koji troSe lokalne samouprave u
zemljama Evropske unije na lokalnom nivou. Prema podacima iz 2010. godine, tek Cetiri
drzave c¢lanice EU koriste manje sredstava iz budzeta drzave na ime transfera lokalnim
samoupravama.®*® U ove zemlje se ubrajaju Greka (0,8%), Kipar (1,5%), Irska (2,3%) i
Holandija (3,5%). Sve ostale drzave beleze daleko vece procentualno uc¢esc¢e u ukupnoj
drzavnoj potrosnji na nivoima ispod centralnog nivoa. Primera radi evropski lideri u
ovom segmentu finansiranja su Danska (33,2%), Finska (21,6%) i Slovenija (13,5%), dok
se u drzavama Istocne Evrope ustupanje sredstava sa nacionalnog na lokalni nivo vlasti
kre¢e od 5,4% koliko belezi Rumunija do 9,7% (Madarska) i 12,7% (Ceska).>** Naravno
ne treba izgubiti iz vida i to da je troSenje budzetskih sredstava sa centralnog nivoa vlasti
na subnacionalnim nivoima znatno veée U zemljama sa federalnim i regionalnim
drzavnim uredenjem te se primera radi u Nemackoj, Belgiji i Spaniji na regionalnim —
federalnim nivoima troSi znatno viSe sredstava, nego $to bi se to moglo pomisliti na
osnovu prikaza podataka o ustupanju sredstava lokalnim samoupravama. U Nemackoj se
za lokalne samouprave izdvaja 7,1% dok se za pokrajine izdvaja 22,0%, u Belgiji za
lokalne samouprave se izdvaja 4,9% a za regione 23,7% dok se u Spaniji za lokalne
samouprave izdvaja 8,8% a za regione 14,1%.>*' Ovakva visoka izdvajanja svrstavaju tri
pomenute visoko-decentralizovane zemlje u vrh drzava sa najve¢im izdvajanjima iz
drzavnog budzeta za nize nivoe vlasti i one su plasirane odmah posle lidera Danske.

Iz svega iznetog o troSenju sredstava republickog budzeta u Srbiji i zapazenim
trendovima kao i visini participacije drugih nivoa vlasti u zemljama EU u kori$é¢enju
sredstava drzavnih budzeta jasno je da je obim sredstava koji se transferise lokalnim
samoupravama nizak. Kada se tome dodaju napred objasnjeni procesi i tendencije o tome
da su sredstva lokalnih budzeta nedovoljna te da postoji visoka zavisnost od ustupljenih
prihoda sa centralnog nivoa kao i da je neizvesno dalje kretanje reformi u oblasti
finansiranja lokalne samouprave namece se zakljucak da sistem finansiranja lokalnih
samouprava u Srbiji i njegove reforme pocev od 2005. godine nisu u funkciji finansijskog
osamostaljivanja i stvaranja nezavisnijih lokalnih samouprava sa veéim razvojnim
kapacitetima i preduzetni¢kim inicijativama i usmerenjima.

Odredeni napredak je postignut u pogledu ustanovljavanja fiskalne decentralizacije ali
nije doslo do etabliranja pomenute nezavisnosti lokalnih samoprava koja predstavlja klju¢
za izgradnju lokalnih samouprava kao etabliranih i aktivnih druStvenih i politickih
subjekata u zemlji. Nastojeci da sumira dosadasnje reforme, procese i trendove u oblasti
finansiranja lokalne samouprave Milan Kecman isti¢e da ,,bez obzira na iznete znacajne
pomake u pogledu povecavanja stepena fiskalne decentralizacije, ima jo$ prostora za
unapredenje nezavisnosti lokalne samouprave”.*** U segmentu fiskalne decentralizacije
ovaj autor napominje da ,,unapredenje nezavisnosti treba da se kre¢e u pravcu daljeg

%9 European Commission : Taxation Trends in the European Union; Brussels; 2010. Dostupno na
prezentaciji: http://ideas.repec.org/p/tax/taxtre/2010.html.

9 Isto.

1 Isto.

2 Milan Kecman: “Koncept finansiranja lokalne samouprave u Republici Srbiji”, Industrija 3/2010, str.
173.
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povecanja udela izvornih prihoda u ukupnim prihodima” te uvodenju ,,korekcije na strani
rashoda (izuzetno je visoko ucesc¢e tekucih prihoda)”.

Transfer svojine lokalnim samoupravama i mogucnosti sprovodjenja projekata javno-
privatnog partnerstva (JPP)

U korpus propisa koji su imali pozitivan uticaj na razvoj pravnog i ekonomskog okvira za
rad lokalnih organa vlasti svakako treba ubrojiti 1 odredena zakonska reSenja koja su
otvorila razvojne moguénosti lokalnim samoupravama. Povracaj svojine odnosno
etabliranje prava vlasniStva nad imovinom, koji je predviden Zakonom o javnoj svojini
(novembar 2011.godine) omoguéava opsStinama i gradovima da budu nosioci prava
svojine te da lokalnu imovinu koriste u funkciji razvojnih ciljeva lokalnih samouprava.®*®
Vlasnistvo nad imovinom omogucava potpuno raspolaganje imovinom od strane lokalnih
organa vlasti (produktivno koriS¢enje, otudenje, razmena i slicno). Pre donoSenja ovog
Zakona vlasnik imovine koju su jedinice lokalne samouprave koristile bila je Republika
Srbija a procedure davanja saglasnosti na kori§¢enje imovine uzrokovale su dramati¢ne
gubitke za lokalne samouprave i potpunu nezainteresovanost lokalnih organa vlasti da na
produktivan nacin koriste imovinu kojom su raspolagale.344

Pored svojinske transformacije i sticanja prava vlasni$tva nad imovinom, za oslabadanje
ekonomskih i razvojnih potencijala lokalnih samouprava znacajne su zakonodavne
refome kojima je omoguéeno sklapanje javno-privatnih partnerstava, davanje koncesija i
podsticanje procesa ravhomernog regionalnog razvoja u zemilji.

Donosenje Zakona o javno-privatnim partnerstvima i koncesijama 1 Zakona o0
regionalnom razvoju u osnovi ima za cilj oslobadanje ekonomskih kapaciteta i resursa
privatnog sektora i usmeravanje sredstava centralnog nivoa vlasti u jacanje ekonomsko-
socijalnih performansi lokalnih samouprava. *** Zakon o javno-privatnim partnerstvima i
koncesijama je usvojen u novembru 2011. godine dok je Zakon o regionalnom razvoju
usvojen 2009. godine.

Usvajanje Zakona o javno-privatnim partnerstvima i koncesijama omogucava kreiranja
poslovnih aranzmana izmedu javnih vlasti na nivou lokalne samouprave i kompanija
odnosno predstavnika poslovnog sektora koji su spremni da udu u poslovne odnose sa
lokalnim vlastima.**® Do kraja 2011. godine nije postojala koherentna zakonodavna

3 Zakonom o javnoj svojini izvrsen je transfer svojine na domaée lokalne samouprave pri emu Su
jedinice lokalne samouprave stekle pravo vlasni$tva i raspolaganja svojinom koja je u zakonu oznacena kao
svojina jedinica lokalne samouprave. O pravima i odgovornostima koja proizilaze iz pomenutih zakonskih
reSenja videti: Zakon o javnoj svojini (,,Sluzbeni glasnik RS br. 72/2011 1 88/2013).

¥4 0 tome videti vise: Olga Kaganova, Radoslav Ralevi¢: Prirucnik za upravljanje imovinom u jedinicama
lokalne samouprave, lzdanje za Srbiju; Program podsticaja ekonomskom razvoju ops$tina; Urban Institute;
2009.; str. 5-8.

3 \/ideti: Zakon o javno-privatnom partnerstvu i koncesijama (,,Sluzbeni glasnik RS br. 88/2011) i Zakon
o0 regionalnom razvoju ((,,Sluzbeni glasnik RS* br. 51/2009 i 30/2010).

8 Javno-privatno partnerstvo se definise kao ,,dugoro¢na saradnja izmedu javnog i privatnog partnera radi
obezbedivanja finansiranja, izgradnje, rekonstrukcije, upravljanja ili odrzavanja infrastrukturnih i drugih
objekata od javnog znacaja i pruzanja usluga od javnog znacaja, koje moze biti ugovorno ili
institucionalno”. O tome videti: ¢lan 7. Zakona o javno-privatnom partnerstvu i koncesijama.
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regulativa koja bi omogucila realizaciju poslovnih projekata javno-privatnog partnerstva,
koji u brojnim zemljama Istocne Evrope predstavljaju kvalitetan instrument za
obezbedivanje ekonomskog razvoja lokalnih samouprava.®*’ Zakonom je omoguéeno
uspostavljanje dve vrste javno-privatnih partnerstava: ugovorno i institucionalno, a
omoguceno je i davanje koncesija.®*® Prema odredbama ovog Zakona koncesija se daje
privatnoj kompaniji — konzorcijumu radi komercijalnog koris¢enja prirodnog bogatstva,
dobra u opstoj upotrebi u javnoj svojini ili obavljanja delatnosti od opsteg interesa.
Omoguceno je davanje koncesija u ukupno 15 oblasti, od kojih su za lokalne samouprave
posebno znacajne sledece: javni putevi, javni prevoz, sport, obrazovanje, komunalne
delatnosti i turizam.**® Ocekivanje je da ¢e sa novom regulativom koja obezbeduje uslove
za ekonomsku penetraciju privatnog sektora u oblast pruzanja usluga i korisé¢enja lokalne
imovine biti prevazidena dosadasnja situacija u kojoj su projekti javno-privatnog
partnerstva instrument Koji je slabo i nedovoljno koriséen.**® U dosadasnjoj ekonomskoj
praksi koju su karakterisali izostanak jasne regulative, ograni¢enja za angazovanje
privatnih partnera — kompanija i pasivnost lokalnih samouprava, u Srbiji je do usvajanja
zakona realizovano tek 15 projekata javno-privatnih partnerstava.®*

Koherentnija i jasnija regulativa sa konkretnim moguénostima penetracije poslovnog
sektora u lokalne investicione i razvojne projekte, u nacelu, lokalnim samoupravama
treba da omoguéi da ostvare standardne benefite iz stupanja lokalnih vlasti u poslovne
aranzmane sa privatnim sektorom. Re¢ je o slede¢im neposrednim benefitima:
ostvarivanje efikasnije realizacije lokalnih projekata, poboljsanje kvaliteta javnih usluga,
podela poslovnog rizika sa privatnim sektorom, obezbedivanje finansijskih sredstava za
pokretanje novih investicija i ostvarivanje dugoro¢nih socijalnih, ekonomskih i
finansijskih koristi lokalne zajednice.**

Politika podsticanja regionalnog razvoja : kreiranje statistickih “ekonomskih* regiona i
uloga lokalnih samouprava

Procesi podsticanja regionalnog razvoja zapoceli su ranije u odnosu na omogucavanje
privatnom kapitalu da ozbiljnije penetrira u sektor pruzanja lokalnih javnih usluga.
Zakonodavni okvir je kreiran 2009. godine i izmenjen 2010. godine (donosenje Zakona o
regionalnom razvoju) i u Srbiji su obrazovani statisticki regioni kako bi se, izmedu
ostalog, Kkoristila sredstva evropskih regionalnih fondova. Snezana Pordevi¢ istice da
,,statistiCki regioni mogu biti posmatrani kao prva stepenica ka regionalizaciji* , ali i da

¥7 0 tome videti: Dugan Damjanovi¢, Tatjana Pavlovi¢ Krizani¢, Gabor Peteri (priredivaci): , Partnerstvo
javnog i privatnog sektora — Dobra i losa iskustva u odabranim zemljama u tranziciji“; PALGO Centar;
Beograd; 2010.

%48 Zakon o javno-privatnom partnerstvu i o koncesijama, ¢lanovi 8., 9., 10. i 11.

9 7akon o javno-privatnom partnerstvu i o koncesijama, ¢lanovi 10. i 11.

%0 O tome detaljnije videti: Tatjana Pavlovi¢ Krizani¢, Ljiljana Brdarevi¢: Partnerstvo javnog i privatnog
sektora u Srbiji: Orijentacija ka pravi¢noj podeli rizika i isplativosti investicija® u: DuSan Damjanovié,
Tatjana Pavlovi¢ Krizani¢, Gabor Peteri (priredivadi): ,,Partnerstvo javnog i privatnog sektora — Dobra i
losa iskustva u odabranim zemljama u tranziciji“; PALGO Centar; Beograd; 2010.; str. 115-139.

%1 |sti izvor, str. 129-139.

%2 O tome videti: Dragan Lukovié¢: ,,Podsticanje lokalnog ekonomskog razvoja “, Sluzbeni glasnik RS,
Beograd, 2012., str. 88-89.
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ovaj ,,moderni koncept nailazi na brojna nerazumevanija i otpore*.** Izmenama Zakona o
regionalnom razvoju 2010. godine obrazovano je pet statisti¢kih regiona (Vojvodina,
Beograd, Isto¢na Srbija, Zapadna Srbija i Kosovo i Metohija) koji poseduju sopstvene
razvojne organe (regionalni razvojni saveti). Snezana Pordevi¢ kao ocigledan deficit
domaceg sistema odnosno kao ,,pouzdan indikator slabog stepena decentralizacije*
navodi imenovanje organa statistiCkih regiona od strane opstina i gradova u sastavu
regiona i Vlade u tri od ukupno pet statisticka regiona.>**

Osnov za oblikovanje politike regionalnog razvoja proizilazi iz Ustava Srbije u kome je u
Clanovima 96. i 97. utvrdeno da se Republika Srbija stara o ravnomernom i odrzivom
regionalnom razvoju i o razvoju nedovoljno razvijenih podrugja.**> Od usvajanja Zakona
0 regionalnom razvoju kreirana je institucionalna osnova za podsticanje ravnomernog
regionalnog razvoja: osnovana je Nacionalna agencija za regionalni razvoj i 17
regionalnih razvojnih agencija i regionalnih centara za razvoj.**® Nacionalna agencija za
regionalni razvoj obavlja poslove izrade akata i razvojnih dokumenata i aktivnosti na
izgradnji institucionalne infrastrukture za realizaciju politike regionalnog razvoja,
podrzava razvoj privrednih drustava i preduzetniStva i upravlja infrastrukturnim
projektima. U segmentu regionalnog razvoja ova vladina agencija izmedu ostalog
podrzava i koordinira rad regionalnih razvojnih agencija, bavi se brendiranjem regiona,
obezbeduje standardizaciju usluga kancelarija za lokalni ekonomski razvoj, pruza savete
opStinama o regionalnom razvoju i obezbeduje jedinstveni informacioni sistem od
znacaja za regionalni razvoj. U segmentu podrske preduzetnistvu agencija realizuje niz
programa podrske i finansira projekte malih i srednjih preduzeca, osnivanja poslovnih
inkubatora, u¢e§¢a na medunarodnim sajmovima i dr®>".

Politika regionalnog razvoja, koja se implementira od 2009. godine, lokalnim
samopravama omogucava strateSki osmisljen razvoj pojedinih ekonomskih sektora,
koris¢enje finansijskih sredstava za realizaciju pojedinih razvojnih projekata i
unapredenje meduopstinske saradnje te fokusiranje lokalnih rukovodstava na prioritete
Sirih regionalnih celina od ¢ije ¢e realizacije Koristi imati niz lokalnih samouprava.
Segment meduopstinske saradnje, iako utvrden Zakonom o lokalnoj samoupravi, nije do
sada razvijan na potreban nacin te ustanovljavanje politike regionalnog razvoja treba da
pokrene opstinska i gradska rukovodstva u smislu sagledavanja mogucnosti i koristi od
uspostavljanja strateske saradnje sa susednim opstinama i gradovima.

%3 Snezana Pordevié: ,,Decentralizacija i jacanje kapaciteta lokalnih viasti u Srbiji, u: Anali Hrvatskog
politoloskog drustva; 8/1; 2011; str. 187.

4 sto, str. 188.

%5 Ustav Republike Srbije, ¢lanovi 96. i 97.

%% Izvestaj o radu Nacionalne agencije za regionalni razvoj, dostupno na internet prezentaciji agencije:
WWW.Narr.gov.rs.

%7 Sistemski pristup osnaZivanju i boljem trzinom pozicioniranju malih i srednjih preduzeéa u zemlji i
novouvedenim statistickim regionima predstavlja izuzetno znacajan pristup koji treba da rezultira u
ojacavanju poslovnog sektora u domaé¢im lokalnim samoupravama. Nacionalna agencija za regionalni
razvoj podrzava slede¢e programe podrSke sektoru malih i srednjih preduzeca: Program podrske razvoju
konkurentnosti, Program podr§ke za jaCanje inovativnosti, Mere podrSke za razvoj brzorastu¢ih preduzeca i
Program podrske razvoju inovativnih klastera. Videti: Izvestaj o radu Nacionalne agencije za regionalni
razvoj.
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Prerastanje statistiCkih (ekonomskih) regiona u politicke regione odnosno uvodenje
decentralizacije kroz regionalizaciju Srbije je politicki proces koji politicke elite na
nacionalnom nivou izbegavaju da pokrenu. S jedne strane ozbiljno ograni¢enje uvodenju
regionalizacije sadrzano je u Ustavu Srbije koji oteZava stvaranje novih pokrajina kroz
izuzetno rigidnu dvostepenu proceduru izmene Ustava, a s druge strane, najjace politicke
partije sem deklarativnog opredeljenja za razli¢ite modele decentralizacije zemlje ne
izrazavaju politicki interes za ozbiljnom diskusijom i postizanjem konsenzusa o potrebi
politicke regionalizacije zemlje.**® Dodatni problem predstavlja i objektivna &injenica da
strué¢njaci upozoravaju da u zemlji postoji veéi broj tzv. makroregiona od broja
ustanovljenih statistickih regiona te da su pojedini prostorno-geografski regioni podeljeni
izmedju vise drzava te da je proces ustanovljavanja regionalne organizacije drzave jako
slozen i zahteva konsenzus politickih partija o zna¢ajnom broju pitanja.®*

Bitno je napomenuti i da se iz svih novousvojenih propisa koji su pomenuti na
prethodnim stranicama ove disertacije jasno uocava da je krajnji cilj reformi u oblasti
lokalne samouprave stvaranje uslova za iskori§¢avanje razvojnih moguénosti lokalnih
samouprava, njihovo efikasnije meduopstinsko i regionalno povezivanje i pruzanje
kvalitetnih javnih usluga. Treba ista¢i da Snezana Pordevi¢ navodi da je ,proces i
kvalitet pruzanja usluga gradanima od strane lokalne vlasti bitan indikator stepena
modernizacije lokalne vlasti u pravcu demokratizacije i modernizacije®. 360

Cementirani centalizam i sporadicne decentralizacijske mere kao kljucna karakteristika
procesa u Srbiji

Procesi decentralizacije u Srbiji su punktualni, bez strateSkog utemeljenja i sa izrazenim
tendencijama i politickim potezima centralnih vlasti u pravcu izuzetnog sporih i
nedovoljno delotvornih mera kojima se sustinski u duzem vremenskom periodu nije
promenila priroda polozaja jedinica lokalne samouprave i pokrajine Vojvodine.
Podredeni polozaj i nemogucnost efektivnog uticaja na kreiranje politike i primenu mera
na republicCkom nivou je konstantna i centralna tacka postojanja i rada autonomne
pokrajine i jedinica lokalne samouprave. Nemoguénost, nezainteresovanost i odsustvo
politi¢kog interesa politickih stranaka na nacionalnom nivou da postignu konsenzus o
strateSkim pravcima decentralizacije i da usvoje politiku decentralizacije kao politi¢ko-
ekonomsku i sistemsko-institucionalnu bazu za dalji razvoj drzave, njenih regionalnih
celina i lokalnih samouprava proizvodi izostanak ozbiljne debate o decentalizaciji i pre
svega smanjuje razvojni potencijal pokrajine i lokalnih samouprava.

%8 Rigidna ustavna procedura stvaranja novih autonomnih pokrajina definisana je u &lanu 203. Ustava
Republike Srbije, kojim je uredeno da se predlog za promenu Ustava usvaja dvotrec¢inskom ve¢inom od
ukupnog broja narodnih poslanika a nakon toga se moze odluciti i da gradani na republi¢kom referendumu
potvrde izmenu Ustava. O tome detaljnije videti: Ustav RS, ¢lan 203.

%9 O stru¢nim debata i problemima koji optereéuju jednostavnu identifikaciju potencijalnih regiona videti :
Borislav Stojkov: ,,Status grada, decentralizacija i policentricnost Srbije*, u: U susret novom statusu
gradova u Srbiji — realnost i potrebe, Zbornik radova, Palgo Centar, Beograd, 2007. i Veran Stanceti¢ :
.Region kao razvojna perspektiva u Evropskoj uniji “, Sluzbeni glasnik RS, Beograd, 2009.

%0 Snezana Pordevié:“Funkcionisanje sistema lokalne samouprave u Srbiji; u: ,,Alternativna Nacionalna
strategija decentralizacije, prilozi; Centar za regionalizam; Novi Sad; 2012; str. 100.

91



Polozaj pokrajine VVojvodine je zacementiran ustavnim resenjima iz 2006. godine i
oportunizmom vladaju¢ih politi¢ckih elita da ozbiljnije razmotre pitanje stvarnih
ovlaséenja i finansijske autonomije pokrajine. Regionalizam se u krugovima donosilaca
odluka na centalnom politickom nivou pre svega posmatra kroz prizmu podsticanja
razvoja statistiCkih regiona i nedovoljno fokusiranih i robusnih ekonomskih mera.
Polozaj pokrajine karakteriSe odsustvo jasne finansijske autonomije, nedovoljno
stimulativan pravno-ekonomski ambijent za preduzimanje ozbiljnih ekonomskih i
poslovnih inicijativa i nedovoljna budzetska pokrajinska sredstva za preuzimanje
preduzetnic¢ke uloge od strane pokrajinskih organa vlasti.

Jedinice lokalne samouprave su od 2000. godine dobile nove nadleznosti, ali lokalni
finansijski sistemi nisu reformisani na nac¢in koji obezbeduje stabilizaciju i uvecavanje
lokalnih budzeta, dominaciju izvornih prihoda, mogucnosti koris¢enja instrumenata za
podsticanje ekonomskog razvoja i kvalitetno izvrsavanje lokalnih funkcija. Duboka
finansijska zavisnost od sredstava koja se lokalnim samoupravama transferiSu sa
republi¢kog nivoa pracena je i nepoStovanjem zakonske regulative od strane centralnih
vlasti prilikom planiranja transfernih sredstava namenjenih lokalnim samoupravama,
smanjenjem transfernih sredstava za najveci broj lokalnih samouprava i prilagodavanjem
lokalnih finansijskih sistema potrebama sprovodenja politike regionalnog razvoja. Pored
navedenih problema u finansijskoj sferi, lokalne samouprave funkcioniSu u ambijentu
koji karakteriSe Visok Stepen partokratije, sporo oslobadanje razvojnih potencijala
(lokalna svojina, saradnja sa privatnim sektorom i dr.) i sporo sazrevanje i modernizacija
lokalnih administracija i njihovo fokusiranje na korisnike lokalnih usluga i ciljne grupe
od znacaja za razvoj i brendiranje lokalnih samouprava.

Za sprovodenje kvalitetnije decentralizacije u Srbiji klju¢ni preduslovi su postojanje
politicke volje centralnih vlasti da prioritizuju decentralizaciju i krenu u rastakanje
centralizovane piramide u zemlji, usvajanje Strategije decentralizacije zasnovanoj na
jasnom definisanju ciljeva i potreba autonomne pokrajine i lokalnih samouprava.
Punktualne mere koje su do sada primenjivane i periodi¢ne izmene zakona bez ozbiljnije
analize potreba i problema lokalnih samouprava u buduénosti, bez pomenutog strateSkog
uc¢inak. Do potencijalnog instaliranja i sprovodenja decentralizacijskih mera sasvim je
jasno da pokrajina Vojvodina i jedinice lokalne samouprave ostaju polu-samostalni
politi¢ki subjekti koji funkcionisu u nedovoljno stimulativnom pravno-ekonomskom
ambijentu i koji nisu ravnopravni subjekat u perspektivnoj regionalnoj i evropskoj
kompeticiji sa drugim regionima i gradovima u privlac¢enju kapitala, investicija, turista ili
novih rezidenata.
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2.1.2 Tok i kvalitet procesa decentralizacije u Madarskoj

Procesi decentralizacije u Madarskoj zapoceti su 1990. godine i ova zemlja je bila ,,medu
prvima koje su zapocele reformu sistema lokalne samouprave u cilju uvodenja pravila
koja bi ubrzala decentralizacijske procese”.**' Ustavni i zakonodavni okvir koji je
postavljen 1990. godine (donoSenjem Ustava Madarske i Zakona o lokanoj samoupravi),
a kojim je uspostavljen novi sistem teritorijalne organizacije je do 2011. godine menjan u
pravcu jacanja ovlaséenja dva uspostavljena nivoa lokalne samouprave. Andra§ Vigvari
(Andras Vigvari) navodi da je ,,osnivanje i Kreiranje operativnog okruzenja sistema
lokalne samouprave u Madarskoj ¢vrsto povezano sa politickim i ekonomskim
promenama koje su su desile pre dvadeset godina, 1989. godine i sa teSkim procesima
tranzicije od centalno-planske ekonomije ka trZi$noj ekonomiji”.’*® Katalina Palaji
(Katalin Pallai) pak tvrdi da je ,,monolitski, hijerarhijski sistem komunisticke ere
transformisan u sistem koji se sastoji iz dva nivoa: strukture centalne vlasti i organa
subordiniranih centralnoj administraciji i strukture sistema lokalne samouprave,

. . .. . .. 5, 363
zasnovanoj na principima autonomije i decentralizacije”.

S obzirom na to da su 2011. godine zapocele zakonodavne reforme koje nisu na tragu
decentralizacijskih procesa vec odrazavaju tipicne re-centralizacijske tendencije, sasvim
osnovano je dosadasnji tok procesa decentralizacije u Madarskoj strukturirati u tri talasa
reformi. Izabela Barati Ste¢ (Izabella Barati-Stec) pisuci o fazama zakonodavnih reformi
navodi sledece:

,Prvi talas legislativnih promena obezbedio je okvir decentralizovanog sistema javne
administracije. Drugi talas zakonodavnih promena uslovljen je pristupanjem Evropskoj
uniji i obezbedio je unapreden sistem javne odgovornosti. Madjarski sistem javne
administracije sada ulazi u trecu fazu u kojoj se sprovodi re-centralizacija odredenih

zadataka 1 finansij a3

Decentalizacijski osnovi novog madarskog teritorijalno-politickog sistema uspostavljeni
su 1990. godine, kada su obrazovana dva nivoa lokalne samouprave: opstinski nivo i
okruzni nivo. Krug njihovih nadleznosti i korekcije sistema lokalne samouprave tokom
devedesetih godina bile su predmet zakonodavnih reformi, a osnovni pravac ovih reformi
bio je baziran na unapredenju samostalnosti dva nivoa lokalne samouprave. Veran
Stanceti¢ navodi da je ,teritorijalna podela Madarske ustanovljena Ustavom i postoje
sledece teritorijalne jedinice: okruzi, gradovi, zajednice (naselja), glavni grad Kkoji je

%1 |zabella Barati-Stec: ,,Hungary: An Unfinished Decentralization?, Institute of Municipal Finance &
Governance, Munk School of Global Affairs, IMFG Papers on Municipal Finance and Governance, No 11,
2012, str.3.

%2 Andras Vigvari: “Is the conflict container full? Problems of fiscal sustainability at the local government
level in Hungary”, Acta Oeconomica, Vol. 60 (1), Akademiai Kiado, Budapest, 2010, str. 52-54.

%3 Katalin Pallai: ,,The Hungarian Experience of Decentralization®, ¢lanak dostupan na internet
prezentaciji: www.pallai.hu , str.1.

%4 |zabella Barati-Stec: ,,Hungary: An Unfinished Decentralization?, Institute of Municipal Finance &
Governance, Munk School of Global Affairs, IMFG Papers on Municipal Finance and Governance, No 11,
2012, p.3.
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podeljen u distrikte”.**> Nadleznosti navedenih teritorijalnih jedinica biée analizirane u
ovom delu rada iz prizme zakonodavnih promena imaju¢i u vidu da su bile predmet
zakonodavnih reformi tokom devedesetih godina XX veka.

Ustavna i zakonska resenja iz 1990. godine

Ustavna i zakonska reSenja iz 1990. godine (Ustav Madarske, Zakon o lokalnoj
samoupravi, broj LXV) uspostavila su temeljni okvir decentralizacije zemlje, koji je
unapreden Cetiri godine kasnije. Ustav Madarske iz 1990. godine garantovao je osnovne
principe i prava lokalne samouprave. Pomenuti zakon je u potpunosti implementirao
zahteve koji proizilaze iz Evropske povelje o lokalnoj samoupravi. Posebno znacajnu
pravno-politicku garanciju predstavlja ustavna ¢injenica iz madarskog sistema da oba
akta odnosno pravna instrumenta, kako navodi Andras Vigvari ,,imaju organski pravni
status, Sto zna¢i da se mogu menjati jedino kvalifikovanom dvotre¢inskom
parlamentarnom veéinom”.>® Isti autor navodi da su oba dokumenta ,definisala
ekonomske osnove nezavisnosti lokalne samouprave” i da one ukljucuju izvorne prihode
opstina, imovinu i grantove (dotacije) sa nivoa centralnih vlasti. *°” Pored toga, Vigvari
ocenjuje da ,,lokalne samouprave imaju razumnu autonomiju u procesu donosenja odluka

na lokalnom nivou i da centralna vlast nema mo¢i da ih kontrolige”.>®®

Zakonom o lokalnoj samoupravi iz 1990. godine utvrdene su nadleznosti opstina i
okruga. Opstinske nadleznosti su: opstinski razvoj, zastita zivotne sredine, stanovanje,
upravljanje i snabdevanje vodom, kanalizacija, odrzavanje grobnih povrsina, odrzavanje
lokalnih puteva i javnih povrsina, lokalni javni saobracaj, higijena i upravljanje otpadom,
protivpozarna zastita, javna bezbednost, snabdevanje energijom, podsticanje
zapoSljavanja, administriranje obrazovnim institucijama, zdravstvene i socijalne usluge,
podrika obrazovnim, nauénim i sportskim aktivnostima i zastita prava manjina.>®

Nadleznosti okruga takode su u uredene pomenutim zakonom iz 1990. godine i
podeljene su na tzv. obavezne i opcione nadleznosti. U krug obaveznih nadleznosti
(odgovornosti) okruga spadaju sledece:

- upravljanje srednjim obrazovanjem, specijalnim Skolama i visim §kolama (ukoliko ove
odgovornosti nisu preduzete od strane lokalnih vlasti opstina);

- sakupljanje i ¢uvanje prirodnih i socijalnih dobara posebnih umetnickih i kulturnih
vrednosti pronadenih na teritoriji okruga, istorijskin dokumenata, muzejsko izlaganje,
servisiranje okruzne biblioteke;

- realizacija zadataka u oblasti fizicko — sportskih aktivnosti na teritoriji okruga i zastita
prava dece i mladih;

%3 Veran Stanceti¢: ,,Reforma upravijanja u savremenoj driavi; Sluzbeni glasnik RS; Beograd; 2012.;
str.128.
%8 Andras Vigvari: “Is the conflict container full? Problems of fiscal sustainability at the local government
level in Hungary”, Acta Oeconomica, Vol. 60 (1), Akademiai Kiado, Budapest, 2010, pp. 52-54.
367

Isto, str. 55.
%8 Isto.
%9 Navedeno prema: ,,Decentralization : Experiments and Reforms“, ed. Tamas M. Hortvath, Local
Government and Public Service Reform Initiative, Budapest, 2000, str. 366.
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- edukacija dece koja se nalaze pod stalnim medicinskim tretmanom u zdravstvenim
ustanovama, briga o hendikepiranoj deci, specijalna zdravstvena zastita i nega dece
(ukoliko ove odgovornosti nisu preduzete od strane lokalnih vlasti);

- zaStita arhitektonskog i prirodnog okruzenja i regionalno planiranje (koordinacija
planiranja od strane opstina i malih regiona na nivou okruga);

- istrazivanje turisti¢ckih vrednosti i atrakcija u okrugu, utvrdivanje turisti¢ckih ciljeva
okruga i koordinacija aktivnosti sa drugim subjektima;

- koordinisanje realizacije ciljeva u vezi sa zapoSljavanjem i dobrovoljnim usavr§avanjem
na nivou regiona (koordinacija uspostavljanja dobrovoljnog usavr$avanja i potreba trzista
radne snage u okrugu), uvodenje i upravljanje regionalnim informacionim sistemom.>"

Okruzi mogu preduzimati odredene nadleznosti koje pripadaju krugu tzv. opcionih
nadleznosti. Re¢ je nadleznostima koje ne spadaju u sferu ekskluzivnih nadleznosti
drugih organizacija kao i nadleznosti koje ne ugroZavaju interese naselja na teritoriji
okruga. Oblasti u kojima je moguce prakticiranje opcionih nadleznosti od strane okruznih
vlasti su: u¢es¢e u opstinskim asocijacijama, iniciranje zajednickih poslovnih fondova
opstina, promocija osnivanja preduzetnicki stimulativnog okruzenja, osnivanje fondacija
za javne potrebe, promocija kulturnih, umetnickih i nauc¢nih institucija, koordinacija veza
izmedu malih regiona i okruga, promocija regionalnog ekonomskog razvoja, promocija
ciljeva i zadataka koji se odnose na etnicke manjine, saradnja sa religijskim i
dobrovoljnim asocijacijama i organizacijama osoba sa hendikepom, promocija pitanja
koja se tiu jednakih $ansi, promocija pitanja koja se odnose na starije osobe, razvijanje
medunarodnih partnerstava sa posebnim osvrtom na evropske integracije.>”*

Unapredenje zakonodavnog okvira iz 1994. godine i ustanovljavanje politike regionalnog
razvoja

Izmene zakonodavnog okvira iz 1994. godine odnosno modifikaciju Zakona o lokalnim
vlastima (Zakon o lokalnoj samoupravi, broj LXXIII) Veran Stanceti¢ ocenjuje kao
kreiranje uslova za intenzivniju decentralizaciju.’’? Ovaj autor navodi da je intenzivna
decentralizacija izvrSena kroz jacCanje ovlasc¢enja jedinica lokalne samouprave i kao
kljuéne novine posebno apostrofira: ,direktan izbor gradonacelnika (predsednika
opstina), participacija gradana u procesu donosenja lokalnih odluka je precizirana i
zagarantovana, obaveze lokalnih predstavnika su precizirane, okrug je postao nivo
lokalne samouprave sa neposredno biranim organima”.*’® Stanéeti¢ napominje da ovo
nisu jedine bitne izmene sistema lokalne samouprave u pravcu jacanja decentralizacije i
navodi ,,da su nadleznosti okruga znatno prosirene, da je ukinuta institucija Republickog
komesara i zamenjena kancelarijama javne (drzavne) uprave u okruzima i glavhom

%0 Navedeno prema: Hungary: Country Profile, dostupno na internet prezentaciji:

www.aer.hu/fileadmin/user_upload/Mainlssues/Regional_Democracy/AER_Regionalism_Report_by Con
utry/Hungary_2010.pdf

1 sto.

372 Veran Stanceti¢: ,,Reforma upravijanja u savremenoj driavi“; Sluzbeni glasnik RS; Beograd; 2012.;
str.128

373 |Isto.
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gradu”. *"* Navedene izmene u osnovi su bazirane, kako Stan&eti¢ navodi, na tri faktora:
,cetvorogodiS$nje prakti¢no iskustvo sa dotadasnjim sistemom lokalne samouprave,
naucéne teorijske i1 prakticne analize koje su ukazivale na potrebu intenzivnije

decentalizacije i iskustvo drugih drzava”.3"

U cilju podsticanja regionalnog razvoja, a na bazi obaveza koje su proisticale iz procesa
pristupanja Madarske EU, 1996. godine je uvedeno sedam statisticko-planskih regiona
(NUTS 2 nivo). Uvedeno je pravilo da se jedan region sastoji od tri okruga, ali ovo
pravilo je prekrSeno jedino u slu¢aju regiona Centralna Madarska, koji se sastoji od
glavnog grada i okruga Pesta. Regioni nisu poseban teritorijalni nivo unutar sistema
lokalne samouprave ve¢ su ,,teritorijalne razvojne jedinice koje imaju ciljeve i zadatke u
oblasti statistickog planiranja i razvoja”.3"® Svaki od uspostavljenih regiona obrazovao je
Savet za regionalni razvoj, koji je odgovoran za ,koris¢enje razvojnih resursa i
podsticanje ekonomskog razvoja, razvoja obrazovanja i pitanja u oblasti sistema
zdravstvene zastite”.>”" Iz dosadasnjeg razvoja statisticko-teritorijalnog sistema regiona u
Madarskoj vidljivo je da se nadleznosti regiona prosiruju (ova tendencija je posebno
pristutna u periodu od 2007. do 2013. godine) i saveti regiona postaju sve vise odgovorni
za izradu tzv. regionalnih operativnin programa i za upravljanje finansijskim
resursima.®’®

Statisticko-planski regioni nisu, kao Sto je ve¢ istaknuto, integralni deo sistema lokalne
samouprave u zemlji i predstavljaju neku vrstu ,teritorijalnog podruéja u kome se
prakticiraju nadleznosti drzavne administracije i drzavnih vlasti i moze se nazvati
drzavnom administrativnom jedinicom”.*”® Medutim, madarski sistem lokalne
samouprave zahvaljujué¢i osnivanju 1 funkcionisanju statisticko-planskih regiona
ostvaruje niz benefita : usmeravanje sredstava centralnog nivoa vlasti ka okruzima (tzv.
NUTS 3 jedinicama) na bazi jasnih procedura i Kriterijuma, participiranje gradonacelnika
i organa okruga u donos$enju odluka na nivou Saveta regiona i jaanje meduopstinske i
mikroregionalne saradnje na nivou regiona. Veran Stanceti¢, u prilog znacaja statisticko-
planskih regiona kao osnove buduée sustinske regionalizacije Madarske navodi da
,mnogi smatraju da u buduc¢nosti ovo moze biti dobra osnova za regionalizaciju u smislu
da se na NUTS 2 nivou uspostave neposredno birane vlasti sa znacajnim nadleznostima
ili da se na NUTS 3 nivou (okruzi) ojaéegu postojece vlasti, $to bi ovu drzavu znacajno
pomerilo kao polu decentralizovanosti”.*®

74 |sto, 128-129.

%75 |sto, str. 129.

¥®Hungary: Country Profile, dostupno na internet prezentaciji:
www.aer.hu/fileadmin/user_upload/Mainlssues/Regional_Democracy/AER_Regionalism_Report_by Con
utry/Hungary_2010.pdf

7 Isto.

%78 Isto.

79 Isto.

%80 Veran Standeti¢: ,,Reforma upravijanja u savremenoj drzavi; Sluzbeni glasnik RS; Beograd; 2012.;
str.131.
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Finansijska autonomija lokalnih vlasti

Finansijska autonomija lokalnih vlasti u poslednjih dvadeset godina u Madarskoj
garantovana je pravnim okvirom ali je ve¢ polovinom prethodne decenije (2000.god —
2010. god.) evidentirano da se madarski gradovi i opstine nisu etablirale kao odgovorni
javni akter spreman da vodi efikasnu finansijsku politiku. Vigvari sumira razvoj
finansijske autonomije madarskih opstina, sa stanovista uspostavljenog demokratskog
sistema i ustanovljavanja de jure finansijskih sloboda opstina i gradova na sledec¢i nacin:
,politicke snage koje su kreirale sistem bile su pod iluzijom o tome kako ¢e demokratski
sistem biti u stanju da balansira probleme koji proizilaze iz ckonomskih teSkoca i

nedostatka fondova”.>%

Ovaj autor naglasava da madarske lokalne samouprave imaju de jure finansijske slobode
ali da je u ,euforiji tranzicije iz planske ekonomije u trziSnu ekonomiju kreiran visoko
decentralizovan i nedovoljno nadziran sistem lokalne samouprave. Evidentirano je
mnogo iluzija u vezi sistema lokalne samouprave i moc¢i finansijskih podsticaja”. Na
tragu Vigvarijevim zakljuc¢cima su i stavovi Izabele Barati Ste¢, koja navodi da centralna
vlast nije uspela da obezbedi adekvatnu fiskalnu autonomiju, te da je ovakvo stanje
prouzrokovalo velike tenzije i asimetri¢nost izmedu madarskih opstina.®®

Kljué¢ni deo izvornih prihoda lokalnih budZeta opstina i gradova u Madarskoj su lokalne
takse, medu kojima su najbitnije: porez na promet kompanija, komunalne takse, porez na
imovinu 1 turisticke takse. Zakon o lokalnim taksama donet je 1991. godine i i gotovo
svake godine je bio predmet izmena. Lokalnim samoupravama je omoguceno uvodenje
taksi 1 utvrdivanje visine taksi, ali su propisane vrste taksi koji se mogu uvoditi kao i
maksimalni iznosi taksi.>*® Taksa na promet kompanija je glavni lokalni prihod i placa se
na neto prihod kompanija kada se elimini$u troskovi pruzanja usluga i materijali. Ova
taksa participira sa 16% u ukupnim prihodima opstina.*®* Ovakva regulativa imajuéi u
vidu sam karakter takse na prihod kompanija dovodi do visokog stepena meduopstinske
kompeticije za privlacenje investitora pri ¢emu su opstine / gradovi koji se nalaze u
slabije razvijenim oblastima suoCene sa situacijom da ne mogu racunati na visoku
participaciju ove takse u strukturi prihoda, dok opstine / gradovi koji su ekonomski centri
i nalaze se u razvijenim teritorijalnim oblastima ostvaruju prihode od ove takse, koji kako
navodi Barati Steg, idu do visine od 30% do 40% ukupnih lokalnih prihoda.*®®

Komunalne takse su prisutne kao izvor prihoda u 60% opstina ali nisu generator klju¢nih
prihoda lokalnih samouprava. Ova taksa predstavlja svega 2% prihoda opstinskih
budzeta.*®® Takse na imovinu naplaéuju se u zavisnosti od vrednosti svojine i lokacije na

%1 Andras Vigvari: “Is the conflict container full? Problems of fiscal sustainability at the local government
level in Hungary”, Acta Oeconomica, Vol. 60 (1), Akademiai Kiado, Budapest, 2010, pp. 54-58.

%2 |zabella Barati-Stec: ,,Hungary: An Unfinished Decentralization?, Institute of Municipal Finance &
Governance, Munk School of Global Affairs, IMFG Papers on Municipal Finance and Governance, No 11,
2012, str. 2.

%3 Isto, str 7.

4 Isto.

%5 |sto.

%8 |Isto.
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kojoj se nalaze i u madarskom sistemu lokalne samouprave predstavljaju najstabilniji
izvor prihoda. Turisticke lokalne takse se uvode u turistickim oblastima i plac¢aju je
kompanije u oblasti turizma. Barati Ste¢ navodi da ,,centralni nivo vlasti, kada odreduje
visinu normativnih transfera uzima u obzir takseni kapacitet opStine ukljucujuéi i
turisti¢ku taksu u turistickim oblastima”.*®” Ona napominje da je u slucaju da je taksa
uvedena i da se uredno sakuplja, iznos transfera opstini uvecan te su opstine ohrabrene da
uvode takse do maksimalnog nivoa.*®

Pored taksi koje opstine uvode i ubiraju, za lokalne samouprave su znacajne i takse koje
sakuplja centralni nivo vlasti i odredeni procenat prihoda od ovih taksi ustupa lokalnim
samoupravama. Najznacajnije takse odnosno porezi ove vrste su porez na zaradu i taksa
na prevozna sredstva. Taksa na zaradu redistibuira se sa centralnog na lokalni nivo i
participacija opStina na ¢ijoj teritoriji se taksa ubira je znacajno smanjena u odnosu na
resenja koja su primenjena kada je taksa uvedena. Barati Ste¢ navodi da je 1990. godine
taksa u potupnosti redistribuirana opstini na ¢ijoj teritoriji je prikupljena, dok je 2006.
godine svega 8% od poreza pripadalo opstini na ¢ijoj teritoriji je prikupljena a 20% do
25% je distribuirano drugim opStinama dok je drzava zadrzavala 65% prihoda od ovog
poreza® Taksa na prevozna sredstva, za razliku od poreza na zaradu, u potpunosti
pripada budzetu lokalnih samouprava i u strukturi lokalnih budZeta ugestvuje sa 2%.%®

Zakonskim okvirom je predvideno da centralni nivo vlasti obezbeduje finansijska
sredstva za obavljanje usluga koje su delegirane lokalnom nivou vlasti, pri ¢emu Ustav
predvida da drzava ,,obezbeduje potrebno finansiranje” dok je Zakonom o lokalnoj
samoupravi predvideno obezbedivanje tzv. ,,dovoljnih finansijskih sredstava za poslove
koji su delegirani lokalnim samoupravama”.®**

Transferi sa centralnog nivoa vlasti uvedeni su sa ciljem ,,da se kreira balans izmedu
prihoda i izdataka u razli¢itim regionima zato Sto opstinske odgovornosti u potpunosti
moraju biti izvriene”.>* Transferna sredstva se lokalnim samoupravama obezbeduju za
kapitalne investicije i za pokrivanje operativnih tro§kova (normativni transferi). U
periodu od 1991. do 2009. godine zastupljenost transfernih sredstava u ukupnim
prihodima opstinskih budzeta smanjena je sa 48,5% (1991. godine) na 25,3% (20009.
godine), a najcesce je zastupljenost transfera bila izmedu 50% i 60% ukupnih prihoda
lokalnih samouprava.

Bez obzira §to je participacija transfera u prihodima lokalnih samouprava vidljivo
smanjena, iz uspostavljenog sistema transfera proizaslo je nekoliko problema za lokalne
samouprave. Prvi problem ti¢e se konstantne nepredvidljivosti visine transfera koje ¢e
lokalna samouprava dobiti i izostanak jasne regulative o kriterijumima raspodele

%87 sto, str. 9.

%88 |sto, str. 9.

%89 1sto.

% |sto.

% |sto.

%92 |sto, str. 10.

%3 Andras Vigvari: “Is the conflict container full? Problems of fiscal sustainability at the local government
level in Hungary”, Acta Oeconomica, Vol. 60 (1), Akademiai Kiado, Budapest, 2010, str. 59.
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transfera. Takode, centralna vlast je imala pravo da samostalno smanji transfere bez
konstultacija sa lokalnim vlastima.*®* Drugi problem tice se posledica koje smanjivanje
transfera neposredno proizvodi po finansije konkretne lokalne samouprave. Barati Ste¢
Ovu anomaliju sistema opisuje na slede¢i nacin: ,,smanjivanje transfera moze
prouzrokovati teskoc¢e u otplati dugova i opstine koje ne mogu da podignu lokalne
prihode moraju da se odluce da li ¢e nastaviti da pruzaju usluge na lokalnom nivou ili da
placaju dugove”.**® Ona navodi da se mnoge opstine odlutuju u takvim slu¢ajevima da
placaju dugove i da apliciraju za tzv. vanredne transfere (neka vrsta specijalnih
povremenih davanja lokalnim samoupravama ustanovljena zakonom) kako bi nastavile
da pruzaju usluge gradanima. U periodu od 1993. do 2011. godine broj vanrednih
transfera je uvecan sa 165 na 1.182, a zaklju¢no sa 2011. godinom c¢ak 35% opstina
koristilo je tzv. vanredne transfere, §to je ako uporedimo sa 1991. godinom 7,5 puta veéi
broj opstina koji su koristile ovu zakonsku moguénost.**® Usled prikazanih okolnosti
vezanih za uspostavljeni sistem transfernih davanja povecava se broj lokalnih
samouprava koje iz svojih izvornih prihoda finansiraju realizaciju obaveznih opstinskih
nadleznosti.**’ Takode, manje opstine sve teze mogu da iz sopstvenih prihoda finansiraju
obavljanje obaveznih opstinskih nadleznosti.>*®

Pravnim okvirom je utvrdeno da su lokalne samouprave obavezne da odvoje tekudi i
kapitalni deo budzeta i uspostavljeno je pravilo da se tekuci izdaci ne mogu finansirati iz
investicionih prihoda. Medutim, kako navodi Barati — Ste¢ ,,u praksi se to ponekada
desava”.**® Ova autorka navodi da je znacajno pravilo koje je uspostavljeno i pravilo da
se drzavne subvencije i tzv. podeljene takse ne mogu koristiti za vra¢anje kredita.*®

Pozitivnu karakteristiku madarskog sistema lokalne samouprave predstavlja ¢injenica da
je paralelno sa izgradnjom novog sistema pocetkom devedesetih godina XX veka
omogucen transfer svojine lokalnim samoupravama. Lokalnim samoupravama je preneta
svojina potrebna za pruzanje usluga i za normalno obavljanje administrativnih funkcija
opstina. Medutim, kako navodi Barati — Ste¢ ,,zna¢ajan deo ove imovine prodat je ranih
devedesetih jer su opstine utvrdile da je imovinu teSko odrzavati”.*** Pomenuta autorka
isti¢e da su prihodi od privatizacije jednim delom usmereni ka kapitalnim investicijama a
delimi¢no i ka troskovima operativnog funkcionisanja.**

%4 |zabella Barati-Stec: ,,Hungary: An Unfinished Decentralization?, Institute of Municipal Finance &

Governance, Munk School of Global Affairs, IMFG Papers on Municipal Finance and Governance, No 11,

2012, str. 10.
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%7 Videti: Andras Vigvari: “Is the conflict container full? Problems of fiscal sustainability at the local

3(\‘:]gcgvernment level in Hungary”, Acta Oeconomica, Vol. 60 (1), Akademiai Kiado, Budapest, 2010, str. 58.
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Transfer svojine lokalnim samoupravama i etablirana mogucnost izbora nacina koris¢enja
i eventualne prodaje imovine dovela je lokalne samouprave u razli¢it polozaj s obzirom
na to da je imovina vrednija u bogatijim teritorijalnim celinama i regionima te da su
znatno vece prihode ostvarile lokalne samouprave u takvim sredinama. U tom smislu
doslo je do ozbiljnih razlika u fiskalnim kapacitetima lokalnih samouprava i kako navodi
Barati Ste¢ ,,zbog toga $to su se angazovale u javno-privatnim partnerstvima i obezbedile
strane direktne investicije koje preferiraju vece gradove i bogatije oblasti za svoje
investicije, i zbog toga sto je taksa na promet kompanija najvaznija lokalna taksa, velike i

.. .. N . .. o . 403
bogatije opstine imale su vise uspeha nego manje i siromasnije opstine”.

Pored brzog transfera svojine lokalnim samoupravama, madarski sistem lokalne
samouprave karakteriSe se i kreiranjem relativno liberalne regulative u oblasti
zaduzivanja opstina. Finansiranje investicija putem kredita podleze odobrenju od strane
centralnih vlasti, a u dosada$njoj praksi lokalne samouprave su se vise zaduzivale u formi
kredita nego kroz emitovanje obveznica. Prema Zakonu o lokalnoj samoupravi iz 1996.
godine, lokalnim samoupravama je bilo dozvoljeno da se zaduzuju u visini koja ne
prelazi 70% korigovanih prihoda opstine. Iste godine donet je Zakon o bankrotstvu
opstine koji je uveo velika budZetska ograni¢enja lokalnim samoupravama i kojim je
utvrdeno da drzava nije odgovorna za dugove lokalnih samouprava. *** U tom periodu su,
kako navodi Barati Ste¢, lokalne samouprave bile suoc¢ene sa potrebom da uvode nove
takse kako Dbi finansirale realizaciju svojih zakonskih obaveza. Odgovor lokalnih
samouprava na uvodenje novih pravila bio je u u rapidnom uvodenju lokalnih taksi i
izgradnji javno-privatnih partnerstava za obezbedivanje infrastrukturnih investicija.*®
Iako je Zakon predvidao strozija pravila u pogledu zaduzivanja, pojedini elementi su
odrazavali interes drzave da ucestvuje kao akter u stabilizaciji lokalnih samouprava koje
su se suocile sa problemom finasiranja pruzanja usluga i obezbedivanja sredstava za
investicione aktivnosti. Uvedena je procedura vra¢anja dugova od strane opstine i
imenovanja zajednickih odbora sastavljenih od predstavnika lokalnih vlasti, kreditora i
sudova lzggi su utvrdivali nacin restrukturiranja pruzanja javnih usluga i reorganizaciju
budzeta.

Ve¢ sa prvim naznakama svetske finansijske krize postali su vidljivi trendovi vezani za
zaduzivanje lokalnih samouprava u Madarskoj. Apsorpcioni i fiskalni kapaciteti lokalnih
samouprava znanto su smanjeni a dugovi opstina prema kreditorima i kupcima obveznica
postali su znacajno veci i ozbiljnije su ugrozavali proces pruzanja usluga na lokalnom
nivou. Kako navodi Barati Ste¢, nepovoljan faktor koji je uticao na uvecanje dugova je
pad vrednosti nacionalne valute u odnosu na evro i §vajcarski franak.*”’ Zaduzivanje
opstina je povecavano i kroz projekte javno-privatnog partnerstva jer su ,,opStine na tag
nacin izbegavale direktno zaduzivanje i produzavale period finansiranja investic:ije”.40
Navedeni problemi prouzrokovali su rast broja insolventnih opstina. Barati Ste¢ navodi

403 |sto.
%4 |sto, str. 14.
%5 |sto.
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7 sto, str. 18.
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da je ,,broj opstina koje su obznanile insolventnost u periodu od 1996. do 2007. godine
bio 22 opstine. Do 2009. godine desilo se ¢ak 23 novih slucajeva insolventnosti

opstina”.*®

Problemi finansijskog sistema lokalnih samouprava mogu se u osnovi podeliti na sledecu
grupu problema: niska participacija izvornih prihoda u strukturi lokalnih budzeta,
zavisnost velikog broja opstina od transfera sa centralnog nivoa vlasti, nedovoljna
kontrola troSenja budzetskih sredstava od strane centralnog nivoa vlasti i postojanje
zakonskog okvira koji je jednostavno zloupotrebljavan od strane lokalnih vlasti,
nekontrolisano zaduzivanje opstina usled pritisaka koji su inherentni problemati¢nom
sistemu finansiranja opS$tina i problemati¢nim ekonomsko-finansijskim procesima i
trendovima na nivou drzave.

Zakon o lokalnoj samoupravi iz 2011. godine: restrukturiranje lokalne samouprave i novi
trend re-centralizacije

Posle donosenja novog Ustava Madarske (april 2011. godine) i potrebe centralnog nivoa
vlasti da realizuje paket reformskih mera kako bi se smanjili negativni efekti svetske
finansijske i ekonomske krize na madarsku ekonomiju, kao i usled stvarne potrebe
finansijskih sistema lokalnih samouprava u zemlji da se sprovedu ozbiljne finansijske
reforme na lokalnom nivou (a ¢iji su razlozi opisani u delu ovog rada koji je posvecen
pitanjima finansijske decentralizacije i izazova sa kojima su se suocile madarske lokalne
vlasti), parlament je u decembru 2011. godine usvojio novi Zakon o lokalnoj samoupravi.
Zakon je kako se navodi usvojen u cilju ,,izgradnje modernog, troskovno odrzivog,
ciljno-orijentisanog sistema lokalne samouprave, koji obezbeduje sanse za demokratskiji

. e . 410
1 efikasniji sistem”.

Restukturiranje sistema lokalne samouprave je deo vladinog programa ¢iji je glavni cilj
smanjivanje drzavnog duga (Sel Kalmanov plan), u kome je ocenjeno da je uvodenje
reda u sistem lokalne samouprave glavna inicijativa iz tog programa kao i da je ova
inicijativa od izuzetnog znaCaja za obezbedivanje sistemske odrzivosti lokalnih
samouprava u zemlji.*** Nova Vlada Madarske, koja je inicirala usvajanje pomenutog
programa, u obrazlozenju planova za sistemske promene u lokalnim samoupravama,
istice da je nova legislativa bazirana na Evropskoj povelji o lokalnoj samoupravi i na
madarskoj tradiciji lokalne samouprave.*? U tom smislu, posebno je naglaseno da je
»glavni stub nove regulative princip zastite prava gradana na nezavisnu lokalnu
samoupravu”.*"® Novim zakonom nisu predvidene intervencije koje bi ugrozile pravo
opstina da imaju izabrani savet i gradonacelnika, uz resenje da u opstinama sa manje od
2.000 stanovnika nece postojati posebna admnistracija lokalnog saveta.

409
Isto, str. 21.
9 Communication Summary: The Cardinal Act on Local Government, Kozigazgatasi es lgazsagugyi,
Ministerium Sajto Foosztaly, 21. December 20011.
411
Isto.
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U obrazlozenju sistemskih razloga za izmene zakonodavstva navodi se da su ,u
sadasnjem sistemu lokalne samouprave, faktori kao $to su sistemski ugradena pogresna
reSenja | finansiranje sa centralnog nivoa koje nije bilo koordinisano sa zadacima
lokalnih samouprava, faktori koji su doprineli da lokalne samouprave - kao i cela drzava
— postanu duboko zaglibljeni u dugovima”.*** Prekomerna zaduZenost lokalnih
samouprava je detektovana kao opasnost po sistem funkcionisanja lokalnih samouprava,
a kao klju¢ni problemi koji su se manifestovali u poslednjih dvadeset godina

funkcionisanja ¢itavog sistema identifikovani su sledeci:

- prostor za delovanje lokalnih samouprava je zna¢ajno smanjen,
- obezbedivanje lokalnih usluga zahteva znatno vece napore,
- sistem finansiranja je postao veoma slozen i neadekvatan.**®

U sklopu reformi sistema lokalne samouprave utvrdeno je da je cilj nove legislative da
eliminiSe i smanji problemati¢ne tac¢ke sistema putem finansijskog restrukturiranja, nove
regulative u segmentu upravljanja zaduzivanjem, nove regulative u vezi procedura
iniciranja zaduzivanja i nove regulative koja se odnosi na konflikt interesa. Novim
zakonom je onemoguceno da gradonacelnici u isto vreme budu i ¢lanovi nacionalnog
parlamenta, a primena ove odredbe o konfliktu interesa zapocece posle lokalnih izbora
koji su planirani za 2014. godinu. ProSiren je krug lica ¢ija se imovina obavezno
prijavljuje (bra¢ni partneri, rodaci).

Izmene koje su izvrsene u sistemu lokalne samouprave obuhvatile su kako organizaciju
lokalnih vlasti, sistem finansiranja, tako i pitanja koja se ti¢u polozaja glavnog grada i
okruga. Lokalne samouprave, prema odredbama novog Zakona o lokalnoj samoupravi
obavljaju dve vrste zadataka (nadleznosti) : obavezne i opcione. Nadleznosti lokalnih
samouprava, koje prema novoj regulativi predstavljaju obavezne nadleznosti su: javni red
i mir, obezbedivanje snabdevanja vodom, odlaganje otpadnih voda, upravljanjje
otpadom, obezbedivanje daljinskog grejanja, briga o beskuc¢nicima. Opcione
(dobrovoljne, neobavezne) nadleznosti lokalne vlasti mogu vrsiti samo ukoliko na
kvalitetan nacin ostvaruju svoje obavezne nadleznosti, a finansiranje opcionih nadleznosti
mora biti realizovano iz izvornih prihoda lokalnih samouprava ili alociranih resursa.
Utvrdena je obaveza svih lokalnih samouprava da prilikom definisanja uslova za
obavljanje obaveznih nadleznosti uzmu u obzir specifiénosti svoje lokalne zajednice
odnosno broj stanovnika i ekonomske kapacitete. Drzava odnosno nacionalni nivo vlasti
preuzeo je upravljanje nad obrazovnim institucijama i bolnicama.

Kada su u pitanju lokalni organi vlasti izvrSene su izmene koje se ti€u pozicije
gradonacelnika, finansijskih komiteta za kontrolu budzeta i lokalnih administracija.
Propisano je da je gradonacelnik u isto vreme i ¢lan i predsednik lokalnog saveta i da ima
pravo veta koje moze uloziti u zakonom definisanim slucajevima. Gradonacelnik moze
uloziti veto u slede¢im slucajevima: ukoliko proceni da je odluka saveta protivna
interesima lokalnog saveta, ukoliko je nadglasan u navedenom slu¢aju moze traziti da se
savet jo§ jednom izjasni po istom pitanju pri ¢emu je neophodno da odluci
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kvalifikovanom vec¢inom i ukoliko savet nije u mogucnosti da donese odluku o nekom
pitanju i pored organizovanja glasanja i u ovom slu¢aju gradonacelnik moze sam doneti
odluku u konkretnoj stvari. U pojedinim pitanjima, Zakon obezbeduje ukljucenost saveta
u odlucivanje kako gradonacelnik ne bi samostalno donosio odredene odluke, ¢ime se
zapravo zahteva postizanje konsenzusa dva organa u postupcima donos$enja odluka od
lokalnog interesa.

Sve opstine odnosno lokalne samouprave sa preko 2.000 stanovnika imaju obavezu da
osnuju tzv. finansijske komitete za kontrolu budzeta, ¢ime se zeli obezbediti veci stepen
javne i politicke kontrole nad trosenjem budZetskih sredstava. Znacajne izmene
ustanovljene su u segmentu organizacije lokalnih uprava jer je predvideno da naselja —
lokalni saveti sa manje od 2.000 stanovnika nec¢e imati svoje lokalne administracije, §to
je mera koja pogada 400 lokalnih saveta. Predvideno je da dve ili vise populaciono malih
lokalnih samouprava mogu osnovati zajednicki savet, koji bi se bavio pitanjima od
vaznosti za naselja ukljuujuci i budzetska pitanja.*® Ova nova mera ima za cilj da
omogué¢i malim opstinama da imaju integrisanije, ekonomski odrzivije i profesionalnije
javne usluge. Bitno je napomenuti da sve jedinice lokalne samouprave, ukljucujuci i
najmanja naselja nastavljaju da funkcioniSu u pravnom ambijentu koji im obezbeduje
izbor saveta i gradonacelnika.

Nova regulativa omogucava centralnom nivou vlasti da preuzme upravljanje
institucijama koje su do sada bile u nadleznosti saveta okruga i saveti okruga ce ubuduce
imati nadleznost da budu odgovorni jedino za razvoj i prostorno planiranje. Nova
regulativa nije bitnije promenila teritorijalnu organizaciju glavnog grada ali su izvrSene
odredene izmene koje se ti¢u podele nadleznosti izmedu gradskog nivoa i distrikata u
glavhom gradu i politicke uloge gradskog parlamenta u Budimpesti. Dvostepena
organizacija gradske vlasti je zadrzana (gradski nivo i nivo distrikata), predvidena je
jasnija podela nadleznosti izmedu gradskih vlasti i vlasti na nivou distrikta i utvrdeno je
da ¢e nekoliko nadleznosti biti prenete sa gradskog nivoa na nivo distrikta, pri ¢emu
primera radi briga o beskuénicima postaje deo kruga nadleznosti distrikta.*” Kada je u
pitanju jacanje uloge parlamenta u glavnom gradu predvideno je jacanje uloge i moci
parlamenta kako bi se obezbedilo ekonomicnije i efikasnije funkcionisanje grada.*®

Izostanak stvarne decentralizacije u Madarskoj : razlozi i odgovornosti centralnog
nivoa vlasti

U Madarskoj su u protekle dvadeset tri godine reforme sistema lokalne samouprave bez
sumnje omogucile znacajne korake u pravcu decentralizacije. U grupu pozitivnih
dostignuc¢a svakako se mogu ubrojiti sledec¢i: formiranje dvostepenog nivoa lokalne
samouprave, zakonsko priznavanje razli¢itosti izmedu opStina 1 gradova (razli€iti tipovi
opstina), periodi¢ne adaptacije regulative na bazi iskustava funkcionisanja opstina i
okruga, sistem pomoc¢i centralnog nivoa vlasti opStinama koje su suofene sa
insolventnoS$¢u 1 bankrotstvom, unapredeni sistem koordinacije izmedu opStina, okruga 1
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statisticko-planskih regiona, podupiranje i stimulisanje medunarodne saradnje okruga i
dr. Medutim, kao i u mnogim drugim isto¢no-evropskim zemljama, centralne vlasti nisu
pokazale stvarnu zelju za efektuiranjem decentralizacije u teritorijalno-politicki sistem
zemlje i izgradile su tokom post-komunisti¢kog perioda i u periodu ,,evropske” Madarske
brojna ogranicenja lokalnim samoupravama, koje su proizvele utisak da ve¢ina lokalnih
samouprava nije u stanju da samostalno i bez upliva centralnih vlasti pruza javne usluge i
prakticira Ustavom i zakonima utvrdene lokalne nadleznosti i zadatke.

Umesto da oslobode finansijske potencijale opstina kroz jacanje fiskalnih kapaciteta i
Smanjivanje udela transfera u budZzetima opstina, centralne vlasti su centralizovale
lokalne finansije i dovele veliki broj opstina u situaciju da ne mogu da na kvalitetan nacin
obavljaju javne usluge, ¢iji je kvalitet linearno diktiran sa nacionalnog nivoa. Takode,
umesto da ojac¢avaju okruge kao urbano-razvojna jezgra buduce decentralizacije zemlje
njihova uloga je ostala relativno nejasna u sistemu lokalne samouprave i nisu formirani
pravno-politi¢ki uslovi ne samo za utvrdivanje politi¢kih i ekonomskih kapaciteta okruga

ve¢ i za njihovu ozbiljniju penetraciju u sektor pruzanja javnih usluga.

lako je zakonodavni okvir periodi¢ho adaptiran, ove izmene nisu suStinski doprinele
uvodenju Sire decentralizacije i politicke decentralizacije a re-centralizacijske tendencije
koje su postale vidljive ve¢ krajem devedesetih u sektoru lokalnih finansija, tokom prve
dekade ovog veka su usled mana sistema lokalne samouprave dobile niz praktic¢nih
priznanja u problemati¢nim aspektima rada i funkcionisanja lokalnih samouprava
(zaduzivanje, nizi nivo usluga i dr.), da bi bile pravno-politicki efektuirane u setu
zakonskih resenja iz 2011. godine kojim je centralni nivo vlasti preuzeo jedan znacajan
obim nadleznosti lokalnog nivoa vlasti.

2.2 KORUPCIJA KAO EKSTERNI FAKTOR

Korupcija se definiSe kao ,zloupotreba javnih ovlas¢enja u cilju sticanja privatne
koristi“.** Re¢ je o definiciji korupcije koju je dala poznata svetska organizacija koja se
bavi istrazivanjem korupcije Transparensi Internesnl (Transparency International). U
ovom radu ne¢emo se detaljnije baviti fenomenom korupcije ve¢ nam je cilj da istrazimo
stepen raSirenosti korupcije u Istocnoj 1 Zapadnoj Evropi i da naglasimo posledice koje
korupcija proizvodi po ekonomski rast i razvoj, privlacenje investicija 1 koriS¢enje javnih
resursa od strane politickih vlasti u nacionalnim okvirima (centralne, regionalne,
lokalne).

Korupcija kao druStvena pojava je prisutna u svim drustvima 1 politickim sistemima ali je
opseg njene prisutnosti razli¢it. Kako napominje Veran Stanceti¢ ,,u svakom drustvu
postoji potencijal za korupciju. Taj potencijal je u korelaciji sa kolektivnim moralom,
politickom kulturom i kulturom uopste. U kojoj meri ¢e se korupcija i manifestovati, to

% Na ovom mestu je data definicija korupcije od strane Svetske banke. Sira razmatranja o prirodi ove
pojave videti na prezentaciji Svetske banke:
http://www1.worldbank.org/publicsector/anticorrupt/corruptn/cor02.htm#notel.
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zavisi od sistema“.*? Filip Kifer (Philip Keefer) tvrdi da je korupcija u javnom troSenju i

investiranju daleko veéa u mladim nego u starijim konsolidovanim demokratijama.**

Da je ovaj autor u potpunosti u pravu pokazuju obi¢ni uvidi u istazivanja organizacije
Transparensi Internesnl  koja sprovodi najkredibilnija merenja korupcije u javnom
sektoru u svim zemljama sveta. Prema nalazima iz istraZivanja i merenja Transparensi
Internesnl drzave istocnog dela sveta znatno su vise korumpirane nego drzave razvijenog
zapadnog dela sveta. U grupi prvih 20 najmanje korumpiranih drzava na svetu iz
Izvestaja Transparensi Internesnl za 2010. godinu (Indeks percepcije korupcije za 2010.
godinu / Corruption Perception Index 2010) nalazi se samo pet zemalja koje ne pripadaju
zapadnim demokratijama (Singapur, Hong Kong, Barbados, Japan i Katar).**? Najmanje
korumpirane drzave su Danska, Novi Zeland, Singapur, Finska i Svedska a medu
dvadeset nagmanje korumpiranih drzava nalazi se ukupno 12 zemalja sa evropskog
kontinenta.**® Treba naglasiti da nijedna zemlja sa podruc¢ja Isto¢ne Evrope nije na listi
20 najmanje korumpiranih drzava na svetu, a najbolje plasirane isto¢noevropske drzave u
poslednjem istraZivanju za 2011. godinu su Slovenija koja je na 35. mestu svetske liste i
Poljska koja je na 41. mestu svetske liste.**

Transparensi Internesnl na godiSnjem nivou sprovodi merenja indeksa percepcije
korupcije od 1995. godine i poslednjih dvadeset godina pitanje nivoa korupcije u
drzavama sveta postalo je znac¢ajno medunarodno pitanje, koje u velikoj meri uti¢e na
imidz drzave 1 njenog politickog sistema i ekonomije. Istrazivanje indeksa percepcije
korupcije obavlja se u preko 200 zemalja. **

Ve¢ su kratko pomenuti neki od razloga postojanja korupcije kao i elementarne
informacije o rangiranju drzava i poziciji zemalja istocne Evrope na globalnom nivou
kada je u pitanju raSirenost korupcije i kada je u pitanju medunarodno priznat indeks
percepcija korupcije. Ipak za potpuno razjasnjenje zaostajanja istocnoevropskih zemalja u
odnosu na zapadnoevropske drzave — kompetitore u kontrolisanju korupcije potrebno je
identifikovati i temeljne politicke razloge za ovakvo stanje. Cini se da je najbolje osnovni
uzrok zaostajanja istoCnoevropskih drzava detektovao Stiven Darden (Stephen J.H
Dearden). Darden piSe sledece:

420 Veran Stan&etié: ,,Reforma upravljanja u savremenoj drzavi“; Sluzbeni glasnik RS; Beograd; 2012.; str.
93.
21 philip Keefer:“Clientelism, Credibility and Democracy “; World Bank; Development Research Group;
Washington D.C.; Processed, 2002.
%2 Corruption Perception Index 2010. Istrazivanje je dostupno na sledetoj veb adresi:
http://archive.transparency.org/policy _research/surveys_indices/cpi/2010/results.
423

Isto.
“2% Corruption Perception Index 2011. Izvor:
http://www.guardian.co.uk/news/datablog/2011/dec/01/corruption-index-2011-transparency-international.
425

Isto.
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,, tradicija autoritarnih rezima se reflektuje kao nedostatak kontrola i ravnoteze, koja je
neophodna da bi se izbegla korupcija. To je nedostatak tradicije principa podele vlasti,

. . ey .. . v e . . . 426
nezavisne 1 kriticki orijentisane Stampe ili jednog sistema nezavisnog sudstva®.

Darden, kao S$to se iz citata jasno vidi, sustinske razloge za pojavu i rasirenost korupcije
u jednom broju drustava Isto¢ne Evrope vidi u ranijim autoritarnim rezimima i
transformaciji politickih sistema koji jo§ uvek nisu doveli do uspostavljanje pravne
drzave i vladavine prava. Na tragu Dardenovima istrazivanjima i tumacenjima razloga za
pojavu i visoku raSirenost korupcije u post-autoritarnim rezimima je i zakljucak
Stanceti¢a da se ,,porast korupcije sve CeS¢e vezuje za nove demokratije 1 tranzicione

zemlje«.*’

Jedan broj teoretiCara smatra da decentralizacija smanjuje korupciju, a ovakvim
stavovima bliska su i istrazivanja Svetske banke. U publikacijama Svetske banke, kako
napominje Stanceti¢ ,,pominje se veza decentralizacije i korupcije sa preporukom da
decentralizacija smanjuje moguénosti za kompciju“.428 Imajudi u vidu da smo ve¢ ukazali
na generalno nizak stepen decentralizovanosti drzava Istocne Evrope (kao i Srbije i
Madarske koje teritorijalno i politicki pripadaju ovom prostoru) i dali najopstije podatke
o nivou i raSirenosti korupcije u isto¢noevropskim zemljama u odnosu na demokratske
rezime iz Zapadne Evrope jasno je da se izmedu ova dva spoljna faktora koji odreduju
uspeh gradova i regiona u iniciranju i implementiranju politika brendiranja moze povuci
snazna korelacija.

Sinergetski efekat koji se stvara sasvim sigurno utiCe na smanjenje mogucénosti za
oblikovanje i iniciranje lokalnih i regionalnih politika brendiranja i ambijent koji je
kreiran, prema naSoj pretpostavci ne obezbeduje neophodne uslove za snazniju
penetraciju isto¢noevropskih gradova i regiona na Sira trziSta (pre svega srpskih i
madarskih teritorijalnih jedinica koje su predmet ove studije) 1 za izgradnju i1 unapredenje
gradskih i regionalnih brendova. Da bismo detaljnije razradili ovu tezu svakako da je
neophodno da dublje i1 informativnije analiziramo raSirenost korupcije u Srbiji 1
Madarskoj uporeduju¢i ith sa drugim drZzavama Isto€ne Evrope, kao 1 sa drZzavama
Zapadne Evrope.

2.2.1 Rasirenost korupcije u zemljama zapadne, juzne i istocne Evrope

Situacija sa vrednostima indeksa percepcije korupcije drzava sa podru¢ja Zapadne
Evrope i Juzne Evrope je potpuno drugacija u poredenju sa drzavama Isto¢ne Evrope.
Kao $to smo napomenuli skandinavske zemlje (Danska, Finska, Svedska) prednjace u
visokoj vrednosti indeksa percepcije korupcije 1 pozicionirane su medu pet drzava na
svetu sa najmanjom rasireno$¢u korupcije. Vrednosti indeksa percepcije korupcije ovih
drzava su: Danska 9.3, Svedska 9.2 i Finska 9.2. Indeksi percepcije korupcije

%28 Stephen J.H Dearden: ,,Corruption and Economic Development “; DSA European Development Policy
Study Group; Discussion paper No 18; October 2000; str. 1.

2T Veran Standeti¢:* Reforma upravijanja u savremenoj drzavi“; Sluzbeni glasnik RS; Beograd; 2012.; str.
91.
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zapadnoevropskih drzava koje ¢emo uzeti kao istrazivacki uzorak radi poredenja sa
zemljama Istocne Evrope krecu se od 3.9 (Italija) do 8.8 (Svaj carska).429

U analizi ¢emo istraziti indekse percepcije korupcije zapadnoevropskih drzava sa
demokratskim rezimima, od kojih samo jedna drzava (Portugal) ne pripada grupama
ekstenzivno decentralizovanih i najdecentralizovanijih drzava Evrope: Italija, Spanija,
Portugal, Francuska, Belgija, Velika Britanija, Austrija, Nemacka i Svajcarska. Izuzev
Italije, koja konstantno ima najnizi indeks percepcije korupcije, sve druge drzave u
Izvestaju za 2011. godinu imaju indeks percepcije korupcije iznad 6.1 (Portugal) a
najve¢i broj drzava (6 od analiziranih 9 drzava) ima indeks iznad 7.0 (Francuska 7.0;
Belgija 7.5; Velika Britanija i Austrija 7.8, Nemacka 8.0 i Svajcarska 8.8).**° Jasno je da
apsolutna vecina analiziranih drzava ima vrednost indeksa percepcije korupcije koji je
respektabilan na svetskom nivou (pomenutih 6 drzava spadaju u grupu od 25 drzava na
svetu sa najmanjom rasirenos¢u korupcije) 1 koji predstavlja potvrdu da je ukupni imidz
ovih zemalja na visokom nivou i da predstavlja znacajan resurs za buduéi politicki,
drustveni i ekonomski razvoj ovih drzava.

Trend u vrednostima indeksa percepcije korupcije koji je primetan kod zapadnoevropskih
demokratskih drzava je da ove drzave ne beleze znacajnija odstupanja kada je u pitanju
vrednost indeksa. Prema podacima Transparensi Interne$nl za poslednjih sedam godina
(period od 2005. god. do 2011. godine) najvece odstupanje i to u negativnom smislu ima
Italija : za -1.1. Indeks percepcije korupcije Italije u Izvestaju Transparensi Internesnl za
2005. godinu je bio 5.0 dok je u Izvestaju za 2011. godinu indeks 3.9.*** Ova negativna
promena vrednosti indeksa percepcije korupcije Italije negativno se odrazila na rangiranje
ove zemlje na svetskom nivou: Italija je u 2005. godini bila na 40. mestu dok je u
Izvestaju za 2011. godinu rangirana na 69. mestu. Italija je, medutim, jedina zemlja iz
analizirane grupe zapadnoevropskih zemalja koja pripada grupi znacajno korumpiranih
zemalja, kojoj pripada najvec¢i deo savremenih drzava sveta.

Pored Italije, znaCajna odstupanja u negativnom smislu primetna su kod Austrije
(vrednost indeksa je smanjen za 0.9), Spanije i Velike Britanije (indeks obe zemlje je
smanjen za 0.8). Najmanje smanjenje vrednosti indeksa beleze Nemacka (smanjene
vrenosti indeksa percepcije korupcije za 0.2) i Svajcarska (smanjenje: 0.3), dok je Belgija
jedina zemlja iz grupe analiziranih zemalja ¢ija je vrednost indeksa percepcije korupcije u
Izvestaju Transparensi Internesnl za 2011. godinu vec¢a od vrednosti indeksa u IzveStaju
za 2005. godinu (povecanje vrednosti indeksa za 0.1) mada je ova zemlja i pored ove
&injenice ostala na istom mestu na svetskoj listi (19. mesto).**? Portugal i Francuska se
nalaze u grupi zemalja sa umerenim padom vrednosti indeksa percepcije korupcije : pad
indeksa Portugala je 0.4 dok je pad indeksa Francuske 0.5. Kada je u pitanju rangiranje
ovih evropskih drzava na svetskoj listi u 2011. godini u poredenju sa IzveStajem za 2005.
godinu napredak je ostvarila jedino Nemacka koja je sa 16. mesta presla na 14. mesto

%29 Corruption Perception Index 2011.; Transparency International; International Secretariat, Berlin, 2011;
str. 6-7. Izvestaj je dostupan na internet prezentaciji: http://www.transparency.org/cpi2011/results.

%0 Isti izvor..

31 Isti izvor.

*32 |sti izvor.
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svetske liste, dok je kao Sto je ve¢ napomenuto Belgija i pored pada povecavanja
vrednosti indeksa percepcije korupcije ostala plasirana na 19. mestu svetske liste
Transparensi Internesnl . Pozicioniranost analiziranih evropskih drzava na svetskoj listi je
prikazana u tabeli:

Tabela br. 2 : Pozicioniranost i vrednosti indeksa percepcije korupcije drzava Zapadne i
Juzne Evrope u Izvestaju Transparensi Internesnala za 2011. godinu
Plasman na svetskoj listi / vrednost

Drzava indeksa percepcije korupcije
Danska 2. mesto / vrednost indeksa : 9,3
Finska 3.mesto / vrednost indeksa : 9,2
Svedska 4. mesto/ vrednost indeksa : 9,2
Svajcarska 9. mesto / vrednost indeksa: 8.8
Nemacka 14. mesto / vrednost indeksa: 8.0
Velika Britanija 16. mesto / vrednost indeksa: 7.8
Austrija 16. mesto / vrednost indeksa: 7.8
Belgija 19. mesto / vrednost indeksa: 7.5
Francuska 25. mesto / vrednost indeksa: 7.0
Spanija 31. mesto / vrednost indeksa: 6.2
Portugal 32. mesto / vrednost indeksa: 6.1
Italija 69. mesto / vrednosti indeksa:3.9

U osnovi, iz napred iznetih podataka mozemo nedvosmisleno zakljuciti da analizirane
drzave Zapadne i Juzne Evrope pripadaju grupi najmanje korumpiranih zemalja na svetu
odnosno grupi zemalja koje imaju nizak nivo raSirenosti korupcije. Jedini izuzetak iz
analizirane grupe zemalja je Italija koja pripada grupi zemalja sa rasirenom korupcijom, u
kojoj se nalazi 1 najveci broj analiziranih zemalja sa podrucja Istocne Evrope. Imajuci u
vidu analiziran sedmogodi$nji period izvesStavanja i merenja Transparensi Internesnela u
oblasti korupcije kao i trendove koji su uoCeni i predstavljeni, sasvim osnovano
mozemo pretpostaviti da ¢e se 1 u narednom periodu odrzavati sliCan trend (umerenog
pada ili punktualnog rasta vrednosti indeksa percepcije korupcije) te da ¢e analizirane
drZave ostati u grupi svetskih zemalja sa najmanjim stepenom rasirenosti korupcije.

U ovom segmentu rada analiziraéemo raSirenost korupcije u svim istocnoevropskim
drzavama na osnovu podataka iz istrazivanja Transparensi Internes$nl , uporediti sa
nivoom korupcije u Srbiji 1 Madarskoj i1 nastojati da dodemo do komparativnih uvida u
odnos raSirenosti korupcije 1 percepcije indeksa korupcije zapadnoevropskih drzava.

Prema podacima iz merenja indeksa percepcije korupcije koje sprovodi Transparensi
Interne$nl za 2011. godinu, 13 drzava Isto¢ne Evrope plasirane su na globalnom —
svetskom nivou od 35. mesta (Slovenija) do 112. mesta (AP Kosovo, koja se u
istrazivanjima ove organizacije tretira kao drzava). Indeksi percepcije korupcije u ovom
izveStaju kre¢u se od 2.9 (ovaj indeks ima Kosovo, kao najslabije rangirana
istonoevropska teritorijalna jedinica) do 5.9 (ovaj indeks ima Slovenija kao najbolje
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rangirana).**® Najveci broj zemalja iz Istoéne Evrope ima indeks percepcije koji se kreée

od 3.0 do 5.0 (deset zemalja), dok je pored Slovenije jedina zemlja koja ima indeks
percepcije iznad 5.0 Poljska (indeks: 5.5).*** Jedino je Kosovo ispod 3.0 vrednosti
indeksa percepcije korupcije. Veoma je znacajno napomenuti da prema uputstvima i
tumacenjima Transparensi Internesnl indeks ispod vrednosti 5.0 pokazuje da je drzava
znacajno korumpirana odnosno da je rasirenost korupcije velika.** To prakti¢no znaci da
od 13 drzava Istocne Evrope svega dve drzave (Slovenija i Poljska) ne pripadaju grupi
drzava sa raSirenom korupcijom.

Slovenija je isto¢noevropska zemlja sa najmanjim stepenom korupcije. U poslednjih
sedam godina (od 2005. do 2011. god.) u izvestajima Transparensi Internesnl , Slovenija
je 2008. godine zabelezila najvecu vrednost indeksa korupcije od svih istocnoevropskih
zemalja u posmatranom periodu (vrednosti indeksa korupcije: 6.7) dok je u Izvestaju za
2007. godinu indeks bio neznantno nizi : 6,6.%¢ Vrednost indeksa korupcije iz Izvestaja
za 2011. godinu je najnizi evidentirani indeks Slovenije u poslednjih sedam godina. U
Izvestaju Transparensi Internesnl za 2008. godinu, kada je vrednost indeksa Slovenije
bila najveca u posmatranom sedmogodisnjem periodu, Slovenija je bila plasirana na 26.
mestu svetske liste 1 nalazila se u drustvu Francuske, Urugvaja, Estonije 1 Katara.**" U
posmatranom periodu Slovenija je pet puta bila u grupi od 30 zemalja na svetu sa
najmanjom raSireno$¢u korupcije.

Slicno Sloveniji, mada se niZom vrednoS¢u indeksa percepcije korupcije, 1 Poljska se
kotira kao zemlja koja se ne nalazi u grupi korumpiranih zemalja u lzvestaju za 2011.
godinu. Ova zemlja veé trecu godinu zaredom u godi$njim izvestajima Transparensi
Internesnl belezi vrednost indeksa percepcije korupcije iznad 5.0 (2009.god: 5.0; 2010.
god.:5,3; 2011. god.:5.5) i ostvarila je neverovatni napredak u smislu uvecavanja
vrednosti indeksa percepcije korupcije u poredenju sa Izvestajem Transparensi Internesnl
za 2005. godinu. U ovom izvestaju vrednost indeksa Poljske je bila 3.4 i ova zemlja se
nalazila na 70. mestu svetske liste. Poljska je, prema raspolozivim podacima, ostvarila
znacajan napredak u anti-korupcijskom polju i sa 70. mesta plasirala se na 41. mesto
svetske liste u Izvestaju za 2011. godinu.**®

#33 |sti izvor.

34 Isti izvor.

% U istrazivanjima Transparensi Interne$nla ukazuje se da ,se indeks percepcije korupcije meri
vrednostima od 0 do 10, gde 0 oznacava visok nivo korupcije a ocena — vrednost 10 nizak nivo korupcije®.
O tome videti: http://www.theguardian.com/news/datablog/2011/dec/01/corruption-index-2011-
transparency-international.

“%¢ Corruption Perception Index 2007.; Transparency International; Kompletan izvestaj je dostupan na
internet prezentaciji: http://archive.transparency.org/policy_research/surveys_indices/cpi/2007.

37 0 tome videti: http://www.infoplease.com/world/statistics/2008-transparency-international-corruption-
perceptions.html.

8 Izvestaji Transprensi Internesnla, strukturirani po godinama nalaze se na zvaniénoj prezentaciji
Transparensi Internesnla, iz kojih su citirane vrednosti indeksa po zemaljama. Dostupni su na sledecoj
adresi:http://archive.transparency.org/policy _research/surveys_indices/cpi/2007.;
http://archive.transparency.org/policy research/surveys_indices/cpi/2009;
http://archive.transparency.org/policy _research/surveys_indices/cpi/2005,
http://archive.transparency.org/policy_research/surveys_indices/cpi/2008;
http://archive.transparency.org/policy_research/surveys_indices/cpi/2006.
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Ostalih jedanaest drzava Istocne Evrope nalazi se u grupi zemalja sa raSirenom
korupcijom jer je njihov indeks percepcije korupcije ispod 5.0. Medutim, treba
napomenuti da su pojedine isto¢noevropske drzave u izve$tajima Transparensi Internesnl
u poslednjih sedam godina (godiS$nji izvestaji) bile zastupljene u grupi zemalja koje
nemaju rasirenu korupcije. Ovi slucajevi su izolovani i ne predstavljaju uoceni trend ali je
potrebno napomenuti da su tri zemlje u odredenim vremenskim periodima smatrane
drzavama u kojima je stepen korupcije nizak. Re¢ je o Ceskoj u izvestajima za 2007. i
2008. godinu, Slovackoj u IzveStaju za 2008. godinu i Madarskoj u petogodiSnjem
periodu od 2005. do 2009. godine. Prema tome treba ista¢i da je pet zemalja sa podrucja
Isto¢ne Evrope u posmatranom sedmogodi$njem periodu periodi¢no bilo svrstano u
zemlje sa niskim stepenom korupcije.

Od 13 drzava Istocne Evrope u godisnjim izvestajima Transparensi Internesnl pocev od
2005. godine a zaklju¢no sa IzveStajem za 2011. godinu ¢ak osam drzava je ostvarilo
veéu vrednost indeksa percepcije korupcije. Najvece uvecavanje vrednosti indeksa
percepcije korupcije belezi Makedonija (+1.2) koja se sa 103. mesta u Izvestaju za 2005.
godinu plasirala na 69. mesto u IzveStaju za 2011. godinu. Slican napredak u
posmatranom periodu ostvarila je i Albanija. Ova zemlja je u Izvestaju za 2005. godinu
imala vrednost indeksa 2.4 i nalazila se na 126. mestu svetske liste (Sto je bio najlosiji
rezultat jedne isto¢noevropske zemlje u posmatranom periodu) da bi u Izvestaju za 2011.
godinu imala vrednost indeksa 3.1 i plasirala se na 95. mesto svetske liste.**® Nesto manje
znacajan napredak u poredenju sa Makedonijom i Albanijom ostvarila je Crna Gora. Ova
drzava, nastala 2006. godine, je u Izvestaju za 2007. godinu imala indeks korupcije 3.3 1
rangirana je kao 84. na svetskoj listi, da bi u Izvestaju za 2011. godinu sa vrednoséu
indeksa 4.0 bila rangirana kao 66. zemlja na svetskoj listi po vrednostima indeksa
percepcije korupcije.**°

Uvecanje vrednosti indeksa ostvarile su i1 Srbija (+0.5), Rumunija (+0.6), Hrvatska
(+0.6), Ceska (+0.1) i Bosna i Hercegovina (+0.3). Medutim, rast vrednosti indeksa nije
se dramati¢nije odrazio na rangiranost ovih zemalja na svetskoj listi. Primera radi Srbija
je napredovala sa 97. na 86. mesto, Rumunija sa 85. na 75. mesto a Hrvatska sa 70. na 66.
mesto svetske liste. Pojedine zemlje su i pored uvecanja vrednosti indeksa zabeleZile pad
na svetskoj listi Transparensi Internesnl : Bosna i Hercegovina je sa 88. mesta pala na 91.
mesto a Ceska sa 47. mesta pala je na 57. mesto.**!

Cetiri zemlje Isto¢ne Evrope beleze pad vrednosti indeksa percepcije korupcije:
Bugarska (-0.7) dok je pad vrednosti indeksa Slovacke i Madarske umeren (-0.3 i — 0.4).
Pad vrednosti indeksa najdrasti¢nije se odrazio na rangiranje Bugarske (u poredenju sa
Izvestajem iz 2005. godine ova zemlja belezi pad sa 55. na 86. mesto svetske liste) 1
Slovacke (pad sa 47. na 66. mesto). Najmanji uticaj na medunarodnu poziciju pada

439 Isti izvori.
40 |sti izvori.
41 st izvori.
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vrednosti indeksa percepcije korupcije belezi Madarska koja je pala sa 40. na 54. mesto
svetske liste Transparensi Interne$nl.

2.2.2 Rasirenost korupcije u Srbiji i Madarskoj

Srbija 1 Madarska, kao Sto se vidi iz napred predstavljenih zaklju¢aka, nisu u grupi
zemalja Isto¢ne Evrope sa niskim stepenom raSirenosti korupcije i nisu ni po ¢emu
znacajni primeri evidentnog napretka u eliminisanju korupcije u poredenju sa zemljama
regiona. Da bismo u potpunosti stekli uvid u kretanje vrednosti indeksa percepcije
korupcije u ove dve zemlje, podatke o vrednostima indeksa ove dve zemlje prikazacemo
u posebnoj tabeli.

Tabela br. 3 : Vrednosti indeksa percepcije korupcije u Srbiji i Madarskoj u periodu od
2005. do 2011. godine.

Drzava 2005. 2006. 2007. 2008. 2009. 2010. 2011.
Srbija 2.8 3.0 3.4 3.4 3.5 3.5 3.3
Madarska 5.0 5.2 5.3 5.1 5.1 4.7 4.6

Iz prikazanih podataka o indeksu percepcije korupcije Srbije i Madarske jasno se vidi da
su obe zemlje, prema izvestajima Transparensi Interne$nl do 2009. godine belezile
konstantan rast vrednosti indeksa u odnosu na vrednost indeksa iz 2005. godine, kao i da
su u poslednjoj analiziranoj godini ostvarili pad u odnosu na prethodnu 2010. godinu.
je vrednost indeksa ove zemlje znacajno veca u poredenju sa 2005. godinom dok se
Madarska suocava sa ozbiljnim pretnjama da se vrednost indeksa percepcije korupcije 1
nadalje smanjuje.

U poredenju sa drugim isto¢noevropskim drZzavama odnosno kompetitorima Srbije 1
Madarske primetno je da jedan broj drZava znatno uspeSnije od Srbije i Madarske
smanjuje nivo korupcije (Makedonija, Albanija, Crna Gora, Rumunija) te da je
Madarska, pored Bugarske, zemlja sa najve¢im problemom u kontroli korupcije.

Da bismo razmotrili razloge niskih vrednosti indeksa korupcije potrebno je da detaljnije
analiziramo prirodu politickog, ekonomskog 1 socijalnog sistema dve zemlje 1
identifikujemo razloge za stanje koje je elaborirano.

Korupcija u Srbiji

Iz predstavljene opste slike o Srbiji kao zemlji sa raSirenom korupcijom jasno se
naslucuje da je domaca antikorupcijska politika u poslednjih deset godina bila izrazito
nedelotvorna, da su drzavni organi sa nadleznostima u prevenciji i suzbijanju korupcije
formirani sa zakaSnjenjem kao i1 da je postojao jak politicki otpor unutar vladajucih
struktura oblikovanju i implementaciji anti-korupcijskih strategija i politika. U ovom
odeljku identifikova¢emo dokaze za navedene teze, baziraju¢i se na stanovistima kako
domacih tako i inostranih teoretiara, izveStajima medunarodnih organizacija o stanju
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korupcije u Srbiji i istrazivanjima javnog mnjenja o percepciji korupcije od strane
gradana.

Niske ocene u oblasti korupcije kada je Srbija u pitanju evidentiraju se bez obzira na
¢injenicu da Srbija ima relativno uokviren pravni ambijent koji omogucava delovanje u
sprecavanju korupcije. U periodu od 2004. do 2009. godine od strane parlamenta
usvojeni su zakoni znacajni za ogranicavanje mogucih zloupotreba od strane izvrSne
vlasti, obrazovana su tela za pracenje stranja u oblastima znaCajnim za borbu protiv
korupcije 1 ustanovljen je stateski okvir za sistematskije i opseznije delovanje drzavnih

organa u smanjivanju i eliminisanju visokog stepena korupcije u zemlji.**?

U toku 2004. i 2005. godine postavljen je regulatorni, institucionalni i strateski okvir za
smanjivanje korupcije. Tokom ove dve godine usvojeni su: Zakon o spreavanju sukoba
interesa (april 2004.), Zakon o slobodnom pristupu informacijama od javnog znacaja
(novembar 2004.), Zakon o drzavnoj revizorskoj instituciji (novembar 2005.), Zakon o
zastiti konkurencije (septembar 2005.), Zakon o ombudsmanu (decembar 2005.).443

Nacionalna strategija za borbu protiv korupcije usvojena je septembra 2005. godine, kao i
Akcioni plan za primenu ove strategije. Pored antikorupcijske strategije koja predstavlja
kljuéni drzavni sektorski dokument za sistemsku borbu za korupcijom do danas su
usvojene i druge strategije koje omogucavaju razvoj anti-korupcijskih propisa i aktivnosti
u drugim oblastima znacajnim za borbu protiv korupcije. U ovu grupu dokumenata mogu
se ubrojiti: Strategija razvoja javnih nabavki, Nacionalna strategija reforme pravosuda i
Nacionalna strategija za borbu protiv organizovanog kriminala.**

Kao kljuéni elementi antikorupcijske strategije oznaceni su: efikasna primena anti-
korupcijskih propisa, prevencija koja podrazumeva otklanjanje moguc¢nosti za korupciju i
podizanje svesti 1 obrazovanje javnosti radi javne podrske za sprovodenje antikorupcijske
strategije.**> U pomenutoj antikorupcijskoj strategiji jasno su utvrdeni uzroci korupcije u
zemlji 1 posledice koje raSirena korupcija proizvodi u domacem politickom i socijalno-
ekonomskom sistemu. Kao uzroci korupcije identifikovani su:

- ekonomski (struktura i transformacija vlasniStva, prekomerna intervencija drzave
U privredi, nepoStovanje trziSnih zakonitosti, siromastvo),

%2 7a detaljnije informisanje o sadrzajima pomenutih zakona videti: Zakon o spre¢avanju sukoba interesa
pri vrSenju javnih funkcija ,,Sluzbeni glasnik RS“ br. 43/2004), Zakon o slobodnom pristupu
informacijama od javnog znacaja (,,Sluzbeni glasnik RS“ br 120/2004, 54/2007, 104/2009 i 36/2010.) ,
Zakon o drzavnoj revizorskoj instituciji (,,Sluzbeni glasnik RS“ br. 101/2005, 54/2007 i 36/2010), Zakon o
za§titi konkurencije (,,Sluzbeni glasnik RS* br. 51/2009) i Zakon o ombudsmanu (,,Sluzbeni glasnik RS*
br.79/2005 i 54/2007 ).

3 \Vesna Pesi¢: Divije drustvo: kako smo stigli dovde; izdavaé: Pes¢anik, Cigoja $tampa; Beograd; 2012;
str. 180-181.

a4 Pomenute strategije u celini su dostupne na prezentaciji:
http://www.srbija.gov.rs/vesti/dokumenti_sekcija.php?id=45678.

Dostupno na prezentaciji: http://www.srbija.gov.rs/vesti/dokumenti_sekcija.php?id=45678.
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- politicki (zastareli Ustav, nacin funkcionisanja politickih stranaka, dugogodiSnja
medunarodna izolacija, postojanje neformalnih centara moci, nepostojanje
konsenzusa o strateskim ciljevima razvoja drzave),

- pravni (selektivna primena propisa, postojanje pravnih praznina, neuskladenost
propisa),

- institucionalni  (nepostojanje ili nefunkcionisanje institucija, nedovoljna
koordinacija, kadrovska neosposobljenost, materijalna  neopremljenost,
nekompetentnost institucija), i

- istorijski (brza izmena sistema drustvenih vrednosti, posledice ratova, nedostatak
profesionalizma, obiéalji).446

Posledice korupcije svrstane su u dve klju¢ne kategorije: ekonomske i drustveno-
politi¢ke. U grupu ekonomskih posledica svrstane su sledece:

- ugrozavanje trziSne ekonomije,

- smanjenje druStvenog proizvoda,
- umanjenje investicija,

- povecanje zaduzenosti zemlje, 1
- porast siromastva gradana.**’

Identifikovane drustveno-politicke posledice korupcije su:

- ugrozavanje demokratskih institucija,

- povecavanje troSkova funkcionisanja drzave,

- nepoverenje gradana u institucije,

- Sirenje organizovanog kriminala, i

- razaranje moralnih vrednosti drustva i apatija gradana.**®

| pored relativno usmerenih zakonodavnih aktivnosti ka kreiranju pravnog okvira za
delovanje drzavnih organa u borbi protiv korupcije, u duzem periodu je prisutan problem
primene zakona i problem obrazovanja nadleZnostima opremljenih organa sa znacajnim
ovlas¢enjima u prevenciji i suzbijanju korupcije. Savet za borbu protiv korupcije osnovan
je jos 2001. godine kao stru¢no savetodavno telo Vlade ali bez ozbiljnijih nadleznosti u
prakticnom delovanju u oblasti antikorupcijskih aktivnosti. Ozbiljniji institucionalni
aranzman za borbu protiv korupcije kreiran je tek nakon usvajanja Zakona o Agenciji za
borbu pﬁ)gtiv korupcije (2009. godine) a u 2010. godini je zapocela potpuna primena ovog
zakona.

Rasirenost korupcije u Srbiji u domaéim studijama i stru¢nim analizama kvalifikuje se
kao ,predugo odrZavana sistemska slabost“ i kao opS$ti razlog se navodi jacanje

“®sto, str. 4-5.

“7sto.

“8 1sto.

“9 O nadleznostima, osnivanju, aktivnostima i rezultatima rada Agencije za borbu protiv korupcije videti
zvani¢nu prezentaciju agencije : http://www.acas.rs/.
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autoritarnih koncepata nad demokratskim konceptima reforme i razvoja drugtva.**®

Snezana DPordevi¢ ukazuje da u srpskom politickom i1 ekonomskom sistemu pored
korupcije u grupu ,,predugo odrzavanih sistemskih slabosti* treba ubrojiti i partokratiju,
slabu pravnu drzavu, dominaciju izvrSne grane vlasti, slab kvalitet menadZzmenta, slabo
koris¢enje resursa i dobara, slabu transparentnost i odgovornost politi¢ara za rad.***

Vesna Pesi¢ istrazujuéi razloge korupcije u zemlji utvrduje da je ,,partijska drzava
odgovorna za sistemsku korupciju velikih razmera, jer je sam nacin funkcionisanja
drzavnih institucija — pokvaren, u bukvalnom smislu re¢i“.*®* Ona naglaava da je
»partijska drzava fenomen tranzicije kroz koju prolazi danasnja Srbija, u kojoj teku
procesi privatizacije drzavne i1 druStvene svojine i grade se trziSne i demokratske
institucije da bi se uspostavio pravni poredak po ugledu na Evropsku uniju* te da ,,pojava
partijske drzave u takvim uslovima govori o tome da je tranzicija zapala u ¢orsokak

sistemske kompcije“.453

Nalazi SneZane Dordevi¢ 1 Vesne Pesi¢ o sistemskim razlozima za postojanje raSirene
korupcije u zemlji su na tragu Dardenovih stavova o tome da je prirodno okruzenje
raSirene korupcije zaostavStina autoritarnih rezima i izostanak principa podele vlasti.
Treba dodati da Vesna Pesi¢ u analizi same pojave 1 opstanka u duzem periodu rasirene
korupcije u Srbiji identifikuje fenomene domaceg politickog 1 ekonomskog sistema koji
uzrokuju odrzavanje rasirenog stepena korupcije. Re¢ je kako o pomenutom fenomenu
partijske drzave (koji Snezana Dordevi¢ naziva partokratijom), koja se u praksi
manifestuje kroz Sest mehanizama tzv. ,,zarobljene drzave®.*®* U mehanizme »Zarobljene
drzave“ PeSi¢ ubraja: feudalizaciju vlasti, postavljanje partijskih lidera da upravljaju
,ministarstvima — feudima®, degradiranje skupstine i mehanizme za podmicivanje
poslanika s ciljem da se osigura njihova lojalnost u cilju donoSenja zakona u interesu
vlasti i tajkuna, ekskluzivno pravo vladajuéih partija i koalicija da vrSe imenovanja i
deljenje menadzerskih polozaja ne prema sposobnosti i sabotaze primene zakona o
finansiranju stranaka.*>® Autorka utvrduje da je ,,politiki uticaj na pravosude i kontrola
izvrSne vlasti nad skupStinom, sudovima i javnim tuZilaStvom kljuéni mehanizam
partijske drzave i ragirene korupcije«.**®

Da bismo u potpunosti rasvetlili probleme koje Srbija ima sa raSirenom korupcijom
neophodno je da predstavimo i delove izvesStaja Evropske komisije, koja na godiSnjem
nivou objavljuje analizu napretka Srbije u procesima priblizavanja standardima EU u
oblastima koje su od znaCaja za vodenje pristupnih pregovora. U IzvesStaju Evropske
komisije (EK) za 2012.godinu identifikovane su slabe tacke domaceg sistema u borbi
protiv korupcije i analizirani problemi u obezbedivanju efektivnog sprovodenja Anti-

%50 Snezana Pordevi¢: , Funkcionisanje sistema lokalne samouprave u Srbiji “ ; u: ,,Alternativna Nacionalna
strategija decentralizacije, prilozi; Centar za regionalizam; Novi Sad; 2011.; str. 103.

1 Isti izvor.

2 yesna Pesi¢: Divlje drustvo: kako smo stigli dovde; izdava¢: Pes¢anik, Cigoja Stampa; Beograd; 2012;
str. 178.

%53 |sto, str. 175-176.

>4 Isto, str. 184-187.

%5 |Isto.

%58 |sto, str. 187.
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korupcijske strategije, medusobnog odnosa drzavnih organa i agencija, primeni anti-
korupcijskih zakona i ostvarivanju vidljivih rezultata u borbi protiv korupcije. Nalazi iz
Izvestaja EK za 2012. godinu znacajni su kako bi se evaluirao dosadasnji rad svih nivoa
vlasti i anti-korupcijskih tela i organa i kako bi utvrdili prakti¢ni koraci za unapredenje
stanja u oblastima od znacaja za smanjivanje korupcije u zemlji.

Klju¢ne oblasti odnosno sfere koje su izvori korupcije, identifikovane su u ranijim
godisnjim izvesStajima EK 1 stanje 1 napredak u ovim oblastima je od presudne vaznosti za
smanjivanje stepena rasirenosti korupcije. Re€ je o slede¢im sferama:

- finansiranje politickih stranaka,
- sukob interesa,

- javne nabavke, i

- privatizacija.**’

U Izvestaju EK za 2012. godinu konstatuje se da je Srbija ucinila mali napredak u polju
borbe protiv korupcije i da je napredak ostvaren jedino u vezi primene usvojenih
zakona.**® Ocene iz IzveStaja se sumarno mogu prikazati putem konstatacije koja je
izneta u ovom dokument: , korupcija ostaje dominantna u mnogim oblastima i nastavlja
da predstavlja ozbiljan problem*.**® Manjkavosti koje su naglasene u Izvestaju za 2012.
godinu su brojne i klju¢na odgovornost je na strani drzavnih organa i tela koji nisu u
stanju da obezbede veci stepen medusobne koordinacije, potpunu primenu zakona,
prioritizaciju usvajanja propisa koji imaju anti-korupcijskih karakter i prioritizaciju
sprovodenja ve¢ donetih propisa u oblasti anti-korupcijskih aktivnosti. Takode, kako se u
Izvestaju navodi ,,Vlada jo$ uvek nije finalizovala Nacionalnu anti-koru(g)cijsku strategiju
za period od 2012. do 2016. godine 1 akcioni plan za navedeni period“.46

Evidentirani nedostaci u domacem sistemu za efektivan rad na smanjivanju korupcije,
pored ve¢ pomenutog kaSnjenja sistemskog strateSkog okvira delovanja su: izostanak
adekvatne koordinacione uloge Ministarstva pravde u mandatu prethodne vlade, veoma
limitirana primena izvestaja Saveta za borbu protiv korupcije o sluCajevima visoke
korupcije, nedovoljna razvijenost supervizije i kapaciteta za rano otkrivanje prestupa i
krivicnih dela 1 konflikata interesa u oblastima znafajnim za borbu protiv korupcije
(javne nabavke, upravljanje javnim preduzeima, privatizacione procedure, troSenje
javnih sredstava), nizak nivo koordinacije aktera, nedostaci u implementaciji pravnog
okvira i efikasnosti anti-korupcijskih institucija.*®*

U Izvestaju je konstatovano i da su u pojedinim segmentima znacajnim za sprovodenje
anti-korupcijskih ciljeva ostvareni odredeni pomaci. Re¢ je o slede¢im pozitivnim

70 tome videti godinje izvestaje Evropske komisije. Videti: Izvestaj o napretku Srbije za 2008. godinu,
str. 14. Ovaj izvestaj je dostupan na internet prezentaciji:
http//www.ec.europa.eu/enlargement/.../reports...2008/serbia_progress_report_en.pdf.

8 \ideti: Europan Commission, Commission staff Working Document: Serbia 2012 Progress Report;
Brussels; 10.10.2012; p. 12.

9 Isti izvor.

%80 Isti izvor..

“81 Isti izvor.
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ocenama EK: uvecane su ukupne aktivnosti Agencije za borbu protiv korupcije sa
posebnim naglaskom na fokusiranje agencije na prevenciju korupcije i oblast finansiranja
politickih stranaka, Savet za borbu protiv korupcije je ostvario izuzetan stepen aktivnosti
u otvaranju slucajeva tzv. visoke korupcije i unapredena je primena zakona u borbi
protiv korupcije.**?

Za potpuno sagledavanje problema u oblasti borbe protiv korupcije i kreiranje jasne slike
neophodno je osvrnuti se i na percepciju gradana o subjektima odgovornim za korupciju 1
o opsStem nivou korupcije u zemlji. U istrazivanju objavljenom novembra 2012. godine
»Percepcija korupcije u Srbiji u 2012. godini“ u kome su ispitivani stavovi gradana o
korupciji, vidljivo je da gradani smatraju da javni sluzbenici najvise doprinose nastanku
korupcije (30% ispitanih), da gradani u veéini smatraju da drzavne institucije uglavnom
nisu sposobne ili uopste nisu sposobne da Stite javni interes odnosno interes svih gradana
(74% 1spitanih) te da je spreavanje 1 borba protiv korupcije za apsolutnu veéinu gradana
od presudne vaZnost za javni interes (55% ispitanih).**® Gradani su, prema rezultatima
istrazivanja, ocenili da je korupcija najrasprostranjenija u oblasti zdravstva (35%),
politike — politicke stranke, politicari (13%), pravosuda — sudovi i tuzilastva (13%) i
policije (8%).*** 1z istrazivanja takode proizilazi da javnost u zemlji kao najvece
generatore korupcije vidi preveliki uticaj tajkuna (21%), uticaj politike na odluke koje se
donose u institucijama (18%) 1 nepostojanje kontrole nad radom sluzbenika i
rukovodilaca (14%).%

Zanimljivo je podatke iz istrazivanja uporediti sa istrazivanjima javnog mnjenja u
prethodnom periodu. Istrazivanje Globalni barometar korupcije za 2010.-2011. godinu,
kada je Srbija u pitanju, ukazuje da su najkorumpiraniji sektori u zemlji politicke partije,
pravosude, parlament i javni sluzbenici, dok su od ponudenih sektora u istrazivanju kao
sektori sa najmanjom rasireno$¢u korupcije ocenjena religijska tela, vojska, mediji i
nevladine organizacije.*®® U poredenju sa istraZivanjem iz 2009. godine javnost u Srbiji je
imala manji stepen uverenja da su politicke partije u zemlji najkorumpiraniji sektor u
zemlji (ocena 4,1 u odnosu na ocenu 4,2 iz istraZivanja za 2010.-2011.godinu).**” U
ovom istrazivanju pored politi¢kih partija u vrhu najkorumpiranijih sektora — oblasti u
zemlji su biznis, javni sluzbenici i pravosude. Za razliku od istraZivanja za 2010.-2011.
godinu parlament se nije naSao medu cetiri najslabije ocenjena sektora (mada je imao istu
ocenu nivoa korumpiranosti : 3,8) dok je biznis sektor percipiran u poslednjem
istrazivanju kao sektor sa manjom korupcijom (ocena : 3,6). Prema podacima iz IzveStaja

%02 1sti izvor.

%63 Antikorupcijski forum Srbije: Rezultati istraZivanja ,,Percepcija korupcije u Srbiji (2012); Izvestaj je
predstavljen 21. novembra u Beogradu (Palata Srbija) u organizaciji Agencije za borbru protiv korupcije.
Dostupan na internet prezentaciji: http://www.acas.rs/images/stories/ ACA_forum_ppt_FINAL.pdf.; str. 6.
% pored ovih oblasti u kojima je po misljenju gradana korupcija najrasirenija, prema nalazima iz
istrazivanja korupcija postoji na znatno slabijem nivou i u slede¢im oblastima: lokalna samouprava — 2% i
inspekcijske sluzbe — 1%. Cak 9% gradana navelo je kao oblast u kojoj je rairena korupcija neku drugu
oblast korupcije. Isti izvor.

%> Antikorupcijski forum Srbije: Rezultati istraZivanja ,,Percepcija korupcije u Srbiji (2012); str. 7.

%% Global Corruption Barometer 2010/2011. Podaci iz izvestaja — istraZivanja dostupni na prezentaciji
Transparensi Interne$nla: http://www.gcb.transparency.org/gch201011/results.

7 sti izvor.
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Globalni barometar korupcije za 2010.-2011. godinu, akcije Vlade u oblasti borbe protiv
korupcije ocenjuju se kod apsolutne vecine ispitanika kao neefektivne (61%) dok samo
14% smatra da one imaju efekta.*®® Takode, skoro polovina ispitanika smatra da se u
prethodne tri godine nivo korupcije povecao (49%), dok svega 14% smatra da se nivo
korupcije smanjio.*®

1z iznetih procena, podataka, analiza i izveStaja namece se nedvosmisleni zakljuc¢ak da je
kljucni problem smanjivanja stepena raSirenosti korupcije u Srbiji povezan sa javnim
vlastima, politickim partijama i postavljanjem partijskih i privatnih interesa iznad javnog
dobra i javnih interesa. Vesna Pesic istice da je ,,oligarhijska struktura, te sprega tajkuna i
politi¢kih stranaka problem koji nece biti reSen bez otvaranja zemlje prema evropskim
integracijama, koje bi dovele do politicke stabilizacije, demokratizacije i vladavine prava,
s jedne strane, i otvaranja trziSta, liberalizacije, stranih investicija, konkurencije i
ukidanja monopola, s druge strane“.*”® Snezana Pordevi¢ kao kljucne posledice
raSirenosti korupcije ¢iji su uzroci i efekti u ovom radu predstavljeni, navodi da ,,u Srbiji
jos uvek nije uspostavljen sistem podele i ravnoteze vlasti, ne postoji pravna drzava, nisu
zadovoljena nacela vladavine prava dok postoje brojni monopoli u ekonomiji i politickim

. 471
odnosima‘“.

Korupcija u Madarskoj

1z iznetih podataka o padu vrednosti indeksa percepcije korupcije u Madarskoj jasno se
vidi da je korupcija u ovoj zemlji u porastu iako je poc¢ev od 2001. godine u ovoj zemlji
sukcesivno Kkreiran pravni i organizacioni okvir za sistematsku borbu protiv korupcije.

Pre nego razmotimo tipove korupcije u Madarskoj i razloge njenog Sirenja u madarskom
drustvu i drzavi razmotricemo aktivnosti madarskih institucija i pravni i strateski okvir
koji je izgradenu u poslednjih deset godina u polju anti-korupcionih regulativa i
strategija. Strategija za borbu protiv korupcije usvojena je 2001. godine a 2003. godine je
u cilju postizanja transparentnijeg troSenja javnih sredstava, vece transparentnosti
konflikta interesa i prihoda i imovine politi¢ara i sluzbenika usvojen tzv. Glas poket
zakon.*"? U cilju formalizovanja i pravnog regulisanja odnosa predstavnika biznis sektora
i drzavnih vlasti, parlament Madarske je 2006. godine usvojio Zakon o lobiranju, a
Vlada je 2007. godine predlozila program mera pod nazivom ,,Novi poredak i sloboda“.
U toku 2007. godine usvojeni su Anti-korupcijska strategija i Akcioni plan za
spreCavanje pranja novca i formirano je Anti-korupcijsko koordinaciono telo. 4"
Medutim, i pored izgradnje pravnog okvira 1 usvajanja strateSskih anti-korupcijskih
dokumenata i osnivanja specijalnih anti-korupcijskih tela nisu ostvareni znacajniji
rezultati u borbi protiv korupcije pre svega jer, kako Mihalj Fazeka$ navodi, ,,Vlada nije

“%8 Isti izvor.

%% Isti izvor.

10 Vesna Pesi¢: Divije drustvo: kako smo stigli dovde; izdavaé: Pes¢anik, Cigoja $tampa; Beograd; 2012;
str. 223.

" Snezana Pordevi¢: ,,Funkcionisanje sistema lokalne samouprave u Srbiji“; u: ,,Alternativna Nacionalna
strategija decentralizacije, prilozi; Centar za regionalizam; Novi Sad; 2011.; str.85.

*2 Mihaly Fazekas : Civil Society Against Corruption : Hungary; RAND; September 2010; str. 9.

3 |sto, str. 8-11.

117



preduzela niti jedan korak da bi implementirala anti-korupcijsku strategiju®. Vlada
Madarske je i u poslednjem izvestaju Transparensi InterneSnl Madarske oznacena kao
institucija koja je odgovorna za nepostojanje sistemskih i koordiniranih aktivnosti u
sprecavanju korupcije. Ova organizacija konstatuje da su ,u proteklim godinama
pripremljeni sveobuhvatni antikorupcijski programi* ali da ,,nijjedan od ovih programa
nije bio usvojen od strane Vlade, ostavljajuéi jedinu odgovornost parlamentu*.*’

Sa FazekaSovim miSljenjem, kao Sto se vidi iz prethodnog paragrafa, korespondiraju i
misljenja madarskog ogranka organizacije Transparensi Internes$nl . U izveStaju iz 2007.
godine Transparensi Interne$nl Madarske, u idenitifikovanju odgovornosti za sve loSije
performanse zemlje u anti-korupcijskom polju delovanjal, navodi da ,,nijedno telo nije
kreirano u cilju sprovodenja istraga ili krivicnog gonjenja korupcij e 4

U Madarskoj su zastupljena dva glavna tipa koruptivnih aktivnosti: ilegalno ponasanje
privatnog sektora (tzv. korupcija opstanka) i korupcija koja nastaje kada se ukrste
privatna i javna sfera.*’® Prema FazekaSovim istraZivanjima, ragirenija je korupcija koja
nastaje kada se ukrste privatna i javna sfera odnosno u tzv. biznis — Vlada relacijama.
Fazekas istice da korupcija vezana za privatni biznis sektor odnosno korupcija u biznis-
biznis relacijama postoji na nizem nivou u poredenju sa korupcijom u tzv. biznis — Vlada
relacijama i da rezultira ,,iz previsokih taksi i poreza i nejasnih i komplikovanih

procedura“.*”’

Radi pojasnjenja neophodno je napomenuti da je, u analizama problema korupcije u
Madarskoj, utvrdeno da ,,se biznis sektor suocava sa teSkim birokratskim preprekama i
nepredvidivim drzavnim intervencijama®, te da je ,,visok rizik korupcije inherentan
razli¢itim poslovnim transakcijama kao Sto su: steCaj, likvidacije, javne nabavke,
dobijanje zvani¢nih dozvola“.*’® Fazeka$ takode navodi da, kada je u pitanju ilegalno
ponasanje privatnog sektora odnosno tzv. korupcija opstanka, kao koruptivne aktivnosti
se mogu identifikovati: izbegavanje placanja poreza drZzavi, fingiranje visine zarada
zaposlenih i zaposljavanje na crno.*”® 1z napred iznetih navoda jasno se vidi da su
preduzeca i kompanije iz privatnog sektora deo koruptivnog lanca jer su motivisane
poslovnim interesima, §to je pojava koja se naziva korupcijom motivisanom poslovnim
interesima.*® Poseban segment biznis okruzenja koji podstice korupciju 1 koruptivne
Seme je karakteristika nacionalnog ekonomskog sistema da su madarske kompanije
zavisne od subvencija 1 ugovora sa javnim vlastima jer postoji visok stepen drzavne

4™ Corruption Risks in Hungary 2011; Transparency International Hungary: National Integrity Study —
executive summary ; Transparency International Secretariat; 2012; Berlin; str. 6.
*> Corruption Risks in Hungary 2007; Transparency International : National Integrity System; 2007.
Z: Mihaly Fazekas : Civil Society Against Corruption : Hungary; RAND; September 2010; str. 2-3.

Isto, str. 5.
48 Corruption Risks in Hungary 2011; Transparency International Hungary: National Integrity Study —
executive summary ; Transparency International Secretariat; 2012; Berlin; str. 9.
% Mihaly Fazekas : Civil Society Against Corruption : Hungary; RAND; September 2010; str. 2 -3.
0 Ppojam korupcije motivisane li¢nim interesima (poslovnim interesima) obraden je u FazeSovom
analitickom materijalu posvecenom korupciji u Madarskoj. Fazeka$§ korupciju motivisanu li¢nim
(poslovnim interesima) definiSe na slede¢i nacin: ,,ostvarivanje materijalnih ili nematerijalnih koristi u
zamenu za ,,pravu‘ odluku o ugovoru, informaciju i drugo®. Isti izvor, str. 3.
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participacije na nacionalnom trzistu s obzirom na to da oko polovine nacionalnog BDP-a
konstitiuse drzavno trosenje i da 99% ucesnika na trziStu — registrovanih kompanija ¢ine
preduzeéa iz sektora malih i srednjih preduzec¢a.”® U osnovi, vidljivo je da je ekonomski
ambijent takav da se predstavnicima biznis sektora, a posebno iz sektora malih i srednjih
preduzeca, isplati da ulaze u koruptivne aranzmane jer to predstavlja jedan od nacina
dobijanja atraktivnijih poslova, koji su garancija opstanka na trziStu sa velikim brojem
ucesnika i konkurenata.

Korupcija koja nastaje ukrStanjem interesa javnog 1 privatnog sektora dominira
madarskom ekonomijom, javnim sektorom i druStvom. Najkriticnije su oblasti javnih
nabavki i finansiranja politickih partija (posebno finansiranja izbornih kampanja). Oblast
javnih nabavki je primamljiva, kako Fazekas navodi ,,zbog ¢injenice da je drzava veoma
prisutna u ekonomiji“.*** Korupcija kod javnih nabavki, prema dostupnim podacima iz
istrazivanja uvecava ¢ak 20% do 25% cene i vrednosti javnih nabavki pri ¢emu se na
tenderima ne obezbeduju najbolji proizvodi i usluge. **®* Regulativa u oblasti javnih
nabavki je kompleksna i puna rupa a Fazeka$ navodi da odluke o javhim nabavkama u
vedini slucajeva donose kolegijalna tela i nema li¢nih odluka o nabavkama. Fazekas istice
da je troSenje javnih sredstava na centralnom nivou znatno transparentnije od troSenja
sredstava na lokalnom nivou.*®

Politicke partije Se u istrazivanjima oznacavaju kao glavni izvor korupcije i glavni
korupcioni rizik u zemlji. Prema istrazivanju Globalnog barometra Kkorupcije
(Transparensi Internesnl ) iz 2009. godine, 42% ispitanika ocenilo je da su politicke
partije najkorumpiraniji sektor u zemlji, a 34% ispitanika je ocenilo da je privatni sektor
nakorumpiraniji.*

U izvestaju Transparensi Interne$nl Madarske povodom uloge partije i faktora njihovog
finansiranja opisuje se sledece:

»Pravna regulativa koja se odnosi na finansiranje kampanja ne obezbeduje
transparentnost 1 odgovornost i ovakva situacija rezultira u koris¢enju ilegalnih fondova
za finansiranje partija i kampanja. Posledica toga je zloupotreba javnih fondova kada se
stigne do javnih nabavki i ova situacija ozbiljno dovodi u pitanje sve anti-korupcijske
napore vlade“.*®® Iz citata je sasvim jasno da se partije udruzuju sa biznis sektorom na
klijentelistiCkom principu 1 da se u krajnjoj liniji placa visoka ekonomska cena ovog
aranzmana. Cinjenica je da se time dobijaju skuplje javne usluge i da se odredeni biznis

akteri 1 poslovni subjekti favorizuju na nacionalnom trzistu.

81 O tome videti: Isti izvor, str. 2-5.

82 sti izvor, str. 4.

“83 |sti izvor, str. 4-5.

84 Isti izvor..

“® Transparency International: Global Corruption Barometar Survey 2009 ; Transparency International;
International Secretariat; Berlin; 2009; str. 28-31.

%8 Corruption Risks in Hungary 2011; Transparency International Hungary: National Integrity Study —
executive summary ; Transparency International Secretariat; 2012; Berlin; str. 9.
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Faktor koji opterecujuce utice na buduce smanjivanje korupcije je svakako i nedostatak
ekonomskih resursa koji je posledica svetske finansijske i ekonomske krize. Delovanje
ovog faktora u perspektivi moze biti znacajno a posebnu opasnost predstavljaju politicke
okolnosti koje su nastale ubedljivom pobedom Fides-a (Fidesz) na parlamentarnim
izborima odrzanim pre tri godine.”®" Stru¢njaci Transparensi Interne$nl Madarske
korupcione rizike u narednom periodu svode na slede¢u ravan:

,hedostatak ekonomskih resursa povecava korupcione rizike koji su uvecani
nepredvidenim legislativnim procesima 1 rastom politicke kontrole nad nezavisnim

institucij ama*,*8®

Situacija je posle parlamentarnih izbora 2010. godine u pogledu pozitivnije buduc¢nosti
anti-korupcijskih aktivnosti u zemlji jo§ teZza odnosno pesimisti¢nija. Transparensi
Interne$nl Madarske ocenjuje da je moguénost jaanja politickog uticaja na nezavisne
institucije (ukljucujuéi anti-korupciona tela i organe) znacajno porasla i da vlada ima
dvotre¢insku podrsku u parlamentu, §to moze biti pretnja ne-partijskom karakteru
nezavisnih institucija.*®

2.2.3 Posledice visokog stepena rasirenosti korupcije

Nivo korupcije odnosno rasirenost korupcije predstavlja veliki problem za realizaciju
ciljeva nacionalnih vlada, posebno u turbulentnim ekonomskim i politickim uslovima
kada stabilnost nacionalnih ekonomija u velikoj meri zavisi od rasta investicija. Znacaj
istrazivanja i merenja koje sprovodi Transparensi Interne$nl putem indeksa percepcije
korupcije drzava je u tome $to su ovi indeksi ,,Q%ailjivo praceni od strane investitora,

. . . v . . w4
ekonomista i organizatora druStvenih kampanja“.

Klju¢na posledica postojanja korupcije u jednom drusStvu je zapravo odsustvo
fokusiranosti javnih vlasti na opSte dobro, javni interes 1 unapredenje javnih usluga 1
zloupotreba politicke vlasti u svrhe privatnog bogacenja. Postojanje Siroko
rasprostranjene korupcije predstavlja izuzetno problemati¢no okruzenje za realizaciju bilo
kojih ciljeva nacionalnih, regionalnih ili lokalnih vlasti. Paclo Mauro (Paolo Mauro) je u
svojim radovima izneo i argumentima potkrepio prakticne dokaze i teorijske tvrdnje o
tome da korupcija usporava ekonomski rast i investicije.

Obezbedivanje ekonomskog rasta i1 investicija predstavlja u savremenom druStvu i
ekonomiji condition sine qua non politicke i ekonomske agende drzave koja zeli da
bude kompetitivna na medunarodnom trzistu. U tom smislu sasvim je jasno da se regioni
1 lokalne samouprave u drzavama koje su ,,okupirane* korupcijom suocavaju sa pravnim,

“87 Na nacionalnim izborima aprila 2010. godine opozicioni Fides (Fidesz) osvojio je 262 poslani¢ka mesta
(62,8% mandata) u madarskom parlamentu od ukupno 386 i u posleizbornom periodu obrazovao
desni¢arsku jednopartijsku vladu. Videti: http://www.valasztas.hu/dyn/pv10/outroot/vdin2/en/I50.htm.

88 Corruption Risks in Hungary 2011; Transparency International Hungary: National Integrity Study —
executive summary ; Transparency International Secretariat; 2012; Berlin; str. 6.

8 Videti: Corruption Risks in Hungary 2011; Transparency International Hungary: National Integrity
Study — executive summary ; Transparency International Secretariat; 2012; Berlin; str. 5.

%0 O tome videti vise prezentaciju: http://www.transparency.org/whoweare.
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ekonomskim, drustvenim i politickim ambijentom koji ne kreira uslove za ravnopravnu
kompeticiju sa regionima i lokalnim samoupravama iz drzava u kojima Kkorupcija nije
drustvena elementarna nepogoda i ne blokira razvojne procese i ciljeve.

Pitanje kojem je potrebno posveti paznju je sledece : na koji nacin Siroko rasprostranjena
korupcija u jednom druStvu — drzavi usporava ekonomski rast i snizava investicije
odnosno koji su kanali delovanja korupcije na ekonomski sektor? Takode je potrebno
razmotriti 1 uticaj korupcije na troSenje javnih sredstava i koriS¢enje prirodnih bogatstava
jer se neproduktivnim plasiranjem javnih sredstava i neproduktivnim koris¢enjem
nacionalnih bogatstava svakako smanjuju resursi koji mogu biti produktivno iskoris¢eni
u funkciji razvoja, unapredivanja imidza i izgradnje 1 unapredenja brendova teritorijalnih
jedinica ( regiona i gradova).

Mauro istice da korupcija usporava ekonomski rast preko sledeceg Sirokog kruga kanala
delovanja:

,1) empirijska evidencija sugeriSe da korupcija smanjuje investicije 1 usporava
ekonomski razvoj u znacajnom obimu;

2) tamo gde se mito odnosno gde postoje jasni zahtevi za podmicivanjem i korupcijom,
pokazuje kao isplativije ponasanje od produktivnog rada, dolazi do migracije talenata;

3) kada se korupcija javlja u formi utaje poreza ili zahteva za neprilicnim poreskim
(taksenim) izuzecima, korupcija moze dovesti do gubitka poreskih prihoda;

4) putem smanjivanja prikupljanja poreza i taksi ili kroz podizanje nivoa troSenja javnih
sredstava, korupcija moze dovesti do Stetnih posledica po budzet. Takode je moguce
izazivanje monetarnih problema u sluc¢aju da se javlja u formi neprilicnog trzi§nog
pozicioniranja od strane javnih finansijskih institucija u oblasti obezbedivanja kamatnih
stopa ispod trzisno formiranih;

5) alokacija ugovora o javnim nabavkama usled koruptivnog sistema moze voditi
Smanjivanju kvaliteta infrastrukture i kvaliteta pruzanja javnih usluga;

6) korupcija moZe izobliciti strukturu troSenja javnih sredstava od strane vlade.«*"

Iz Maurovih zakljucaka i empirijskih istazivanja jasno se vidi da raSireni stepen korupcije
negativno uti¢e na nove investicije, ekonomski rast, budzet, vodenje racionalne poreske i
taksene politike i kvalitet infrastrukture i javnih usluga. Sva ova polja u osnovi
predstavljaju operativno okruzenje u kome deluju ne samo nacionalne vlasti ve¢ i
regionalne i lokalne vlasti. Ako se smanjuje obim finansijskih sredstava kojima regioni i
lokalne samouprave upravljaju, odnosno koje imaju na raspolaganju za realizaciju
ekonomskih i socijalnih ciljeva i vizije razvoja teritorijalnih jedinica i ako se, od strane
potencijalnih investitora odredena lokalna odnosno regionalna zajednica ne prepoznaje
kao atraktivna za ulaganja, onda je sasvim jasno da su mogucnosti lokalnih 1 regionalnih
vlasti da vode produktivnu razvojnu politiku i politiku brendiranja teritorijalne jedinice u
velikoj meri suZene, ako ne i onemogucene.

1 paolo Mauro: Why Worry About Corruption; Economic Issues No 6; Internationaly Monetary Fund;
Washington DC; February 1999; str. 6-8.
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Uspeh politike brendiranja regiona i gradova usko je povezan sa realizacijom velikih
urbanih 1 infrastrukturnih projekata, koji imaju potencijal da kreiraju u ,,mentalnoj mapi‘
korisnika usluga grada odnosno regiona, sliku o posebnosti odredenog regiona ili grada
odnosno teritorijalne jedinice, a svi kanali delovanja korupcije koje je Mauro
identifikovao upravo pogadaju strukture lokalnih i regionalnih sistema koje odreduju
odlucivanje o velikim projektima i njihovu brzu i kvalitetnu realizaciju. U situacijama
kada se budzet neracionalno trosi, kada se planiraju nepotrebni i nefunkcionalni rashodi i
kada se smanjuje obim sredstava za investiranje u infrastrukturne projekte teSko je
govoriti 0 pozitivnim i stimulativnom ambijentu za realizaciju lokalnih i regionalnih
politika brendiranja.

U obradi fenomena korupcije 1 uticaja korupcije na investicije i ekonomski rast (kao $to
je napomenuto i elaborirano: u negativnom smislu) Mauro je posebnu paznju posvetio
»Zloupotrebi® velikih infrastrukturnih projekata u koruptivne svrhe. Naime, ovaj autor
isti¢e da su posebno veliki projekti interesantni za korupcionaske aktivnosti.

Mauro navodi sledece:

,»Veliki projekti ¢iju pravu vrednost je tesko utvrditi i pratiti mogu predstavljati
lukrativnu Sansu za korupciju. A priori moguce je pretpostaviti da je lakSe prikupiti
substancijalni mito na veliki infrastrukturnim projektima ili projektima visoko-

tehnolokih odbrambenih sistema nego na udzbenicima ili platama nastavnika*.**?

Mauro takode daje jasan odgovor na relaciju izmedu rasirene korupcije i nivoa investicija
1 ekonomskog rasta: ,,viSe korupcije vodi manjim investicijama i1 manjem ekonomskom
rastu.*®® Ovaj zakljudak je empirijski potkrepljen i predstavljeni su benefiti za drzave
koje rade na anti-korupcijskim aktivnostima. Primera radi, Mauro, dovode¢i u direktnu
vezu povecavanje indeksa percepcije korupcije jedne zemlje i rasta nivoa investicija i
troSenja BDP-a za obrazovanje, isti¢e sledece: ,,drzava koja unapredi svoj indeks

percepcije korupcije od npr. 6.0 do 8.0 uzivace benefite rasta investiciga za Cetiri
4

13

procentna poena sa stalnim unapredenjem zaposlenosti i ekonomskog rasta“.

Mauro, kada je re¢ o vezi izmedu povecanja indeksa percepcije korupcije i izdvajanja
BDP-a za obrazovanje, uocava direktnu pozitivhu korelaciju: ,,statisticke analize
podataka pokazuju da je izdvajanje Vlade za obrazovanje u odnosu na BDP u znacajnoj
negativnoj korelaciji sa korupcijom (viSe korupcije — manja izdvajanja za obrazovanje).
Analize takode pokazuju da ukoliko se drzava ,,pomeri“ sa indeksa korupcije od 6.0 ka
indeksu 4I;g)rupcije od 8.0, vladina izdvajanja za obrazovanje rastu otpilike oko 0,5%
BDP-a.*

Iz Maurovih zakljuc¢aka potpuno je jasno da niZi nivo rairenosti korupcije odnosno veca
vrednost indeksa percepcije korupcije predstavlja prednost odredene drzave u odnosu na

92 Ist izvor, str. 7.
493 |sti izvor, str. 9.
9% |sto.
% |sto.
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kompetitore na kontinentalnom i medunarodnom trzistu jer se uvecavaju investicije i
ekonomski rast kao i izdvajanja za obrazovanje.

2.3 KOMPETITIVNOST NACIONALNIH EKONOMIJA NA GLOBALNOM NIVOU

Ekonomije drzava nalaze se u razliCitim razvojnim fazama i ove faze presudno
determiniSu globalnu poziciju nacionalnih ekonomija u svetu. Izvestaj o globalnoj
kompetitivnosti (GCI : Global Competitiveness Report), koga izraduje Svetski
ekonomski forum, u kome se periodicno objavljuju rangiranja kompetitivnosti drzava,
upravo se bazira na klasifikaciji razvojnih faza nacionalnih ekonomija u skladu sa
ekonomskom teorijom faza razvoja i identifikuje tri razvojne faze nacionalnih ekonomija.
Prva faza razvoja je faza u kojoj konkurentnost pokrecu faktori, u drugoj razvojnoj fazi
privredu pokrece efikasnost dok je trea razvojna faza zasnovana na inovacijama i
sofisticiranosti, koje pokre¢u nacionalnu ekonomiju i odreduju njenu kompetitivnost
odnosno konkurentnost na globalnom nivou.*® U Izvestajima o globalnoj kompetitivnosti
Svetskog ekonomskog foruma jasno su utvrdene osnovne karakteristike faza razvoja u
kojima se nalaze nacionalne ckonomije i svaka faza ima specificne o0sobine, koje
proizilaze iz nivoa razvoja ekonomije i zastupljenosti faktora koji su odlucujuci za
pozicioniranje odredene nacionalne ekonomije na medunarodnom, globalnom planu.

U Izvestaju o globalnoj kompetitivnosti za 2012-2013. godinu nalazi se sumirani set
karakteristika tri klju¢ne razvojne faze nacionalnih ekonomija. Navodi se da indeks
globalne kompetitivnosti ,,pretpostavlja da su ekonomije u prvoj fazi razvoja u osnovi
pokrenute odredenim faktorima i da se njihova konkurentnost bazira na znacaju faktora
kao §to su pre svega nisko kvalifikovana radna snaga i prirodni resursi“.*” U ovom
Izvestaju se dalje objasnjava da se ,,upravljanje i obezbedivanje kompetitivnosti u ovoj
fazi razvoja uglavnom zasniva na dobrom funkcionisanju javnih i privatnih insitucija,
dobro razvijenoj infrastukturi, stabilnom makro-ekonomskom okruzenju i na zdravoj

radnoj snazi koja poseduje bar minimalno osnovno obrazovanje*.*®

Prelazak nacionalne ekonomije u drugu fazu razvoja: fazu koju pokrece efikasnost
ostvaruje se kada drzava postane kompetitivnija odnosno kada se ostvari veca
produktivnost i kada je posledica unapredenog razvoja rast zarada. U IzveStaju se navodi
da “se drzave pomeraju u fazu efikasnosti, kada moraju da zapo¢nu razvoj efikasnijih
procesa proizvodnje i da uvecaju kvalitet proizvoda“ i u ovoj fazi razlozi obezbedivanja
kompetitivnosti su ,,obrazovni sistem i usavrSavanje ovog sistema, efikasno trziste rada,

%% Videti: Slavica Penev: ,,WFD Regionalna studija: Jacanje uloge parlamenta i viada u promovisanju
konkurentnosti i ekonomskog rasta u zemljama Zapadnog Balkana* ;Beograd; oktobar 2012; str. 55.
(Navedena studija je rezultat sprovodenja projekta Vestminsterske fondacije za demokratiju, ¢iji su rezultati
predstavljeni u nacionalnim parlamentima drzava sa podrucja Zapadnog Balkana. O tome videti viSe na
internet prezentaciji Narodne skupstine RS:
http://www.parlament.gov.rs/Predstavljena_regionalna_studija_Ekonomske_i_evropske_perspektive_zemal
ja_Zapadnog_Balkana.17451.941.html .

Z:Z The Global Competitiveness Report 2012-2013; World Economic Forum; Geneva; 2012.; str. 8.

Isto.
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dobro funkcionisanje trziSta radne snage, razvijena finansijska trziSta, sposobnost
iskoriS¢avanja benefita postoje¢ih tehnologija i veliko domace ili inostrano trzigte . *%

Slavica Penev navodi da ,,u ovoj fazi, efikasni proizvodi i usluge, trziste rada 1 finansijsko
trziSte preuzimaju kljuénu ulogu, kao i znanja steCena kroz visoko obrazovanje,
specijalizovanu obuku i pristup najnovijoj tehnologiji“.*®  Prelazak nacionalne
ekonomije iz druge u tre¢u razvojnu fazu odnosno fazu koju pokreéu inovacije i
sofisticiranost ostvaruje se kada su ,,poslovi sposobni da proizvedu nove i/ili jedinstvene
proizvode i razlic¢ite robe primenom novih tehnologija i/ili najsofisticiranije procese ili

modele poslovanj a« >

Alociranje drzava odnosno nacionalnih ekonomija u razvojne faze izvrSeno je na osnovu
dva kriterijuma: nivoa bruto-drustvenog proizvoda po glavi stanovnika i Kriterijuma koji
je koris¢en da bi se izvrsile korekcije za zemlje koje su bogate 1 u kojima je prosperitet
baziran na kori§éenju resursa.’® Slavica Penev navodi da prema klasifikaciji iz Izvestaja
Svetskog ekonomskog foruma ,,privrede u fazi koju pokreéu faktori imaju BDP po
stanovniku ispod 2.000 USD. Faza koju pokrece efikasnost ukljucuje zemlje ¢iji BDP po
stanovniku iznosi izmedu 3.000 i 9.000 USD. Faza koju pokrecu inovacije obuhvata
zemlje u kojima je BDP po stanovniku iznad 17.000 USD<.>*

Ova autorka napominje da se u procesu tranzicije izmedu dve razvojne faze nalaze zemlje
¢iji BDP po stanovniku iznosi izmedu 2.000 i 3.000 USD, kao i zemlje ¢iji BDP po
stanovniku iznosi izmedu 9.000 i 17.000 USD.** U prvom slu¢aju (BDP po stanovniku
izmedu 2.000 1 3.000 USD) re¢ je o ekonomijama drZava koje se nalaze u tranziciji
izmedu faze koju pokrecu faktori i faze koju pokreée efikasnost, a u drugom slucaju
(BDP po stanovniku izmedu 9.000 i 17.000 USD) re¢ je o ekonomijama drzava u
tranziciji izmedu faze koju pokrece efikasnost u fazu koju pokreu inovacije i
sofisticiranost. U IzveStaju se navodi da je za tzv. ,tranzicione drZave* odnosno za drzave
koje se nalaze izmedu dve od tri faze specifi¢no da se ,,specifi¢éne vrednosti ekonomije
glatko m%%gaju kako se drZzava razvija reflektujuci laku tranziciju od jedne razvojne faze
u drugu®.

Prema metodologiji IzvesStaja o globalnoj kompetitivnosti, svaku od razvojnih faza
nacionalnih ekonomija karakteriSu odredeni faktori odnosno stubovi konkurentnosti. Na
osnhovu procene ukupno 12 faktora koji su odredeni kao metodoloski relevantni za tri

“*sto.
%0 Slavica Penev: ,,WFD Regionalna studija: Jacanje uloge parlamenta i vlada u promovisanju
konkurentnosti i ekonomskog rasta u zemljama Zapadnog Balkana* ; oktobar 2012; str. 55.
%01 The Global Competitiveness Report 2012-2013; World Economic Forum; Geneva; 2012.; str. 9.
%92 Isti izvor. Neophodno je napomenuti da se u Izvestaju naglagava da je kod zemalja koje su bogate i u
kojima je prosperitet baziran na koriS¢enju resursa ,,0stvareno merenje na osnovu udela izvoza mineralnih
dobara u ukupnom izvozu (dobara i usluga) i pretpostavlja se da je drzava koja izvozi vise od 70%
mineralnih dobara u velikoj meri zavisna od ovih faktora®.
% Qlavica Penev: ,WFD Regionalna studija: Jacanje uloge parlamenta i vlada u promovisanju
5l’co(znkurentnosti i ekonomskog rasta u zemljama Zapadnog Balkana“ ; Oktobar 2012; str. 55.

Isto.
%%5 The Global Competitiveness Report 2012-2013; World Economic Forum; Geneva; 2012.; str. 9.
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razvojne faze nacionalnih ekonomija, izvrSeno je rangiranje kompetitivnosti drzava.
Pomenutih 12 faktora razvrstano je u tri grupe s obzirom na to da su vezani za razvojne
faze nacionalnih ekonomija i predstavljeni su kroz tzv. Indeks globalne kompetitivnosti.
Faktori odnosno stubovi koji su Kkljuéni za merenje kompetitivnosti nacionalnih
ekonomija — drzava razvrstani su u tri grupe:

,;Osnovni zahtevi‘;
,,Faktori povecavanja efikasnosti®; i

,.,Faktori inovativnosti i sofisticiranosti*.>*®

U grupu ,,Osnovni zahtevi® ubrajaju se sledec¢i stubovi — faktori:institucije, infrastruktura,
makro-ekonomsko okruZenje i zdravstveni sistem i osnovno obrazovanje. U grupu
,Faktori povecanja efikasnosti“ ubraju se slede¢i stubovi: visoko obrazovanje i
usavrSavanje, efikasnost robnog trzista, efikasnost trzista rada, razvoj finansijskog trzista,
tehnoloSka opremljenost 1 veli¢ina trziSta. U grupu ,Faktori inovativnosti i
sofisticiranosti* ubrajaju se sledeci stubovi: poslovna sofisticiranost i inovacij e’

U Izvestaju se navodi da stubovi nisu nezavisni i1 da se nalaze u jakoj medusobnoj
korelaciji te da dobre performanse pojedinih a pogotovu, bazi¢nih stubova, doprinose
boljim performansama stubova koji su imanentni razvojnim fazama nacionalnih
ekonomija sa ve¢im stepenom kompetitivnosti. Istice se da ,,na primer jaki inovacioni
kapaciteti (stub 11) teSko mogu biti realizovani bez zdrave, dobro obrazovane i obucene
radne snage (stubovi 4 i 5) koja je vi¢na da apsorbuje nove tehnologije (stub 9) i bez
dovoljnog finansiranja (stub 8) usmerenom ka sektoru istrazivanja i razvoja ili jednog
efikasnog trzista roba, koje omoguéaju da se nova inovacija ponudi trZistu (stub 6)«.>%
Svaki od pomenutih stubova grupisanih u tri grupe u zavisnosti od tipa nacionalne
ekonomije je vrednovan i utvrden je njegov indeks na bazi javno dostupnih podataka i
godisnjih anketa lidera u biznisu u 144 zemlje u kojima se sprovodi istrazivanje Svetskog
ekonomskog foruma.®

2.3.1 Rangiranje nacionalnih ekonomija zapadne i istoche Evrope

Rangiranje drzava — nacionalnih ekonomija iz IzveStaja o globalnoj kompetitivnosti za
2012.-2013. godinu pokazuje da se od 144 analiziranih drzava — nacionalnih ekonomija,
najviSe nacionalnih ekonomija nalazi u fazi koju pokrec¢u faktori odnosno fazi sa
najmanjim stepenom kompetitivnosti. Unutar ove grupe od 38 nacionalnih ekonomija
nalaze se drzave sa najmanjim prosecnim vrednostima indeksa kompetitivnosti 1 u ovoj
grupi ne nalazi se nijedna evropska drzava. U tranziciji od faze 1 odnosno faze koju
pokrecu faktori do faze 2 odnosno faze koju pokrece efikasnost nalazi se 17 nacionalnih
ekonomija, medu kojima takode nema evropskih drzava.”®

%% |stti izvor, str. 8.
7 |sto.
%08 |sto.
599 |sti izvor, str. 10.
510 |sto.
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U fazi 2 odnosno fazi koju pokrece efikasnost nalaze se 33 drzave, a u fazi tranzicije od
faze 2 do faze 3 odnosno faze koju pokrecu inovacije nalazi se 21 drzava. Od ukupno 33
drzave koje se nalaze u fazi koju pokrece efikasnost sedam drzava je sa podrucja Isto¢ne
Evrope (Srbija, Albanija, Bugarska, Makedonija, Crna Gora, Rumunija i Bosna i
Hercegovina), dok se tri isto¢no-evropske nacionalne ekonomije nalaze u tranzicionoj
fazi od faze 2 ka fazi 3 (Madarska, Hrvatska i Polj ska).511

U fazi koju pokrec¢u inovacije odnosno unutar grupe drzava sa najveéim stepenom
kompetitivnosti nacionalnih ekonomija, od ukupno 35 drzava, 24 su evropske drzave i
one dominiraju grupom najrazvijenijih i najkompetitivnijih svetskih ekonomija. Od 24
evropskih drzava svega tri su sa podrudja Istoéne Evrope (Ceska, Slovacka, Slovenija),
dok 21 drzava dolazi sa prostora Zapadne Evrope jasno definiSu¢i superiornu
medunarodnu ekonomsku globalnu poziciju Zapadne Evrope u odnosu na Istocnu
Evropu.

Medu 10 drZzava — nacionalnih ekonomija sa najviSim proseénim indeksom
kompetitivnosti nalazi se 6 zapadno-evropskih ekonomija, dok se medu 20
najkompetivinijih svetskih ekonomija nalazi ¢ak 10 zapadno-evropskih ekonomija.”*? U
Izvestaju za 2012-2013. godinu najveéi indeks kompetitivnosti imaju Svajcarska,
Singapur, Finska, Svedska i Holandija, a u odnosu na Izvestaj iz 2011-2012. godine nije
doglo do ozbiljnijih promena u rangiranju drzava. Svajcarska i Singapur zadrZale su svoju
vodeéu poziciju na listi najkompetitivnijih drzava, dok su Svedska i Finska zamenile
mesta j glrgj e u prethodnom rangiranju Svedska bila bolje rangirana od sada tre¢eplasirane
Finske.

U Izvestaju o globalnoj kompetitivnosti za 2011-2012. godinu, SAD su se nalazile na
petom mestu,a u Izvestaju za 2012-2013. godinu nalaze se na sedmom mestu svetske listi
najkompetivnijih drzava — nacionalnih ekonomija.>** Pored Svajcarske, Finske, Svedske i
Holandije koje se nalaze medu pet najkompetivnijih svetskih ekonomija, medu prvih
deset najbolje rangiranih drzava su i Nemacka (6. mesto) 1 Velika Britanija (8. mesto).
Od 10. do 35. mesta na svetskoj listi su i slede¢e zapadno-evropske zemlje: Danska (12.),
Norveska (15.), Austrija (16.), Belgija (17.), Francuska (21.), Luksemburg (22.), Irska
(27.) i Island (30.).>" Sve navedene drzave pripadaju grupi ekonomija koje se nalaze u
fazi koju pokreéu inovacije.

U sledecoj tabeli prikazaéemo vrednosti indeksa Sest najbolje rangiranih drzava —
nacionalnih ekonomija, razvrstanih u tri klju¢ne grupe faktora.

> sto.
®12 Istj izvor, str.13.
°13 |sti izvor, str. 10.
514 |sto.
515 |sto.
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Tabela br.4 : Prikaz liste najkompetitivnijih drzava (sumarno i po vrednostima indeksa
kompetitivnosti) i vrednosti tri kljucna indeksa kompetitivnosti po zemljama

. Faktori Faktori
. Plasman Osnovni i ) . ) ..
Drzava . . poveéavanja Inovativnosti |
na listi zahtevi . ) e .
efikasnosti sofisticiranosti
Svajcarska 1(5.72) 2 (6.22) 5 (5.48) 1(5.79)
Singapur 2 (5.67) 1(6.34) 1 (5.65) 11(5.27)
Finska 3 (5.55) 4 (6.03) 9 (5.30) 3(5.62)
Svedska 4 (5.53) 6 (6.01) 8 (5.32) 5 (5.56)
Holandija 5 (5.50) 10 (5.92) 7 (5.35) 6 (5.47)
Nemacka 6 (5.48) 11 (5.86) 10 (5.27) 4 (5.57)

Drzave sa podrucja Isto¢ne Evrope veoma zaostaju za zapadno-evropskim drzavama u
rangiranju Svetskog ekonomskog foruma. lako postoje evidentirani primeri da pojedine
istocno-evropske ekonomije imaju visi nivo kompetitivnosti od pojedinih zemalja juzne
Evrope (poput Spanije, Portugalije i Gréke) najveéi broj istoéno-evropskih nacionalnih
ekonomija nalazi se u donjoj polovini svetske mape kompetitivnosti. Od 13 istocno-
evropskih zemalja, iznad 70. mesta u Izvestaju o globalnoj kompetitivnosti za 2012-2013.
godinu nalazi se ¢ak 8 nacionalnih ekonomija, dok se medu najbolje rangiranih 50
ekonomija — drzava na svetu nalaze svega dve isto¢no-evropske drzave, ne raunajudi
Estoniju. Medu 50 najkompetitivnijih svetskih nacionalnih ekonomija nalaze se Ceska
(39. mesto) i Poljska (41. mesto).*®

U IzveStaju o globalnoj kompetitivnosti za 2012-2013. godinu, kada je u pitanju Isto¢na
Evropa, najbolje ocene za Estoniju i CeSku sumiraju se na sledeci nacin:

.Estonija i Cefka Republika ostaju drzave koje ostvaruju najbolje performanse na
podrucju Istoéne Evrope zauzimajuéi 34. i 39. mesto. Kao i tokom prethodnih godina,
kompetitivne prednosti ovih zemalja zasnovane su na odredenom broju zajednickih
karakteristika. One se oslanjaju na izvrsnom obrazovnom sistemu i veoma efikasnim i
dobro razvijenim trziStima roba 1 finansijskih usluga kao i1 na njihovoj Cvrstoj
posvecenosti unapredenju tehnoloske osposobljenosti, posebno u slucaju Estonije“.‘r’17

Kada je u pitanju Poljska, koja je takode, kao 1 prethodnih godina ostvarila visok plasman
(41.mesto na svetskoj listi kompetitivnosti) u prilog stabilnog stepena kompetitivnosti
ove drzave navodi se da je ona ,, ostvarila prilino uravnotezene performanse u svih 12
stubova kompetitivnosti“.518 Navodi se da Poljska ima ,,posebnu snagu kada je u pitanju
jako veliko trziSte ove zemlje (19. mesto) i visoki obrazovni standardi i posebno visoku
stopu upisa (rangirana na 20. mesto u okviru podstuba kvantitet u obrazovanju)“.519 U

Izvestaju se takode pojasnjava da je u Poljskoj ,,finansijski sektor veoma razvijen (37.

%16 |sto.
7 |sto, str. 26.
518 |sto.
519 |sto.
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mesto na svetu) te da je poverenje u ovaj sektor belezilo stalni rast u g)rethodnim
godinama da bi drzava ove godine bila rangirana na 14. mesto u ovoj oblasti‘. 20

Posle Ceske i Poljske, najbolje rangirane istoéno-evropske drzave u Izvestaju o globalnoj
kompetitivnosti za 2012. — 2013. godinu su Slovenija, Madarska i Bugarska. Slovenija se
nalazi na 56. mestu, Madarska na 60. mestu dok se Bugarska nalazi na 62. mestu svetske
liste kompetititivnosti drzava — nacionalnih ekonomija.”*

U odnosu na vrednosti indeksa kompetitivnosti isto¢no-evropskih drzava iz prethodno
objavljenog Izvestaja o globalnoj kompetitivnosti za 2011-2012. godinu, samo dve
isto¢no-evropske drzave ostvarile su bolji plasman na svetskoj listi kompetitivnosti
(Slovenija : sa 57. na 56. mesto i Bugarska: sa 74. na 62. mesto.) dok su dve drzave
zadrzale mesto na kom su se nalazile u tom Izvestaju (Poljska i Crna Gora). Slabiji rang u
odnosu na kompetitore zabelezilo je 9 drzava, od kojih je vec¢ina pala za jedno mesto
unazad dok je najdrasticniju promenu statusa odnosno pozicije na listi imala Madarska
koja je u Izvestaju za 2011-2012. godinu bila na 48. mestu na svetu, dok je u Izvestaju za
2012-2013. godinu pala na 60. mesto.

Tabela br. 5: Pozicioniranost drzava Istocne Evrope u dva poslednja godisnja izvestaja o
globalnoj kompetitivnosti (Izvestaji za 2012-13. godinu i 2011-2012. godinu)

Plasman za Plasman za Ocena iz Promena
Drzava 2012-2013.  2011-2012. Izvestaja za u
god. god. 2012-2013.god. plasmanu
Ceska 39 38 451 -1
Poljska 41 41 4.46 0
Slovenija 56 57 4.34 -1
Madarska 60 48 4.30 -12
Bugarska 62 74 4.27 +12
Slovacka 71 69 414 -2
Crna Gora 72 72 4.14 0
Rumunija 78 77 4.07 -1
Makedonija 80 79 4.04 -1
Hrvatska 81 80 4.04 -1
EloSE 88 87 3.93 1
Hercegovina
Albanija 89 88 3.91 -1
Srbija 95 94 3.87 -1

Kada su u pitanju grupe stubova kompetitivnosti, iz podataka navedenih u dva poslednja
Izvestaja, jasno se uoCava da svega nekoliko isto¢no-evropskih zemalja ostvaruje
priblizno iste vrednosti indeksa kompetitivnosti u tri kljune grupe stubova

520 |sto.
52L st izvor, str. 10.
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kompetitivnosti. Primetan je visok stepen razlika u rangiranju na svetskoj listi znacajnog
broja isto¢no-evropskih drzava kada su u pitanju pojedine grupe stubova kompetitivnosti.
Tako na primer pojedine zemlje poput Bugarske, Rumunije i Srbije beleze velike razlike
u vrednostima pojedinih indeksa grupa stubova kompetitivnosti. Bugarska ima najvisu
vrednost indeksa kompetitivnosti kada su u pitanju stubovi kompetitivnosti iz grupe
,.faktori povecavanja efikasnosti“ (59. listi sa indeksom 4,18) dok je vrednost indeksa za
grupu ,,faktori inovativnosti i sofisticiranosti* izrazito mala (3.30) i na svetskoj listi kada
je u pitanju ova grupa stubova kompetitivnosti Bugarska se nalazi na slabo rangiranom
97. mestu, §to je za 35 mesta slabiji rezultat od pozicije Bugarske na listi sumarnih
indeksa u Izvestaju o globalnoj kompetitivnosti za 2012-2013. godinu.>?

Rumunija, kao i Bugarska, ima izraZeno slabiji indeks stubova kompetitivnosti u grupi
,»faktori inovativnosti i sofisticiranosti po kome se nalazi na 106. mestu svetske liste
kompetitivnosti sa indeksom 3.20, dok je vrednost indeksa ove zemlje u grupi stubova
kompetitivnosti ,,faktori povecanja efikasnosti* znatno veci (4.12) i Rumunija se u ovom
segmentu nalazi na 64. mestu, $to je znatno bolji rang u odnosu na druge drzave imajuci u
vidu da se ova zemlja po ukupnoj vrednosti indeksa kompetitivnosti nalazi na 78. mestu u
Izvestaju o globalnoj kompetitivnosti za 2012-2013.god.*? Nesto manje razlike u
odstupanjima vrednosti indeksa kod tri grupe stubova kompetitivnosti u odnosu na
Bugarsku i Rumuniju prisutne su kada je u pitanju Srbija. Bugarska i Rumunija kada su
razlike u rangiranju u pojedinim grupama stubova kompetitivnosti u pitanju,
predstavljaju najbolje primere razli¢itog nivoa kompetitivnosti i1 razlike u rangiranju u
najboljem ,,segmentu® i najlosijem ,,segmentu” merenja kompetitivnosti kre¢u su na
nivou od 39 mesta na listi (slu¢aj Bugarske) 1 42 mesta na listi (slu¢aj Rumunije).

Srbija belezi razliku od 36 mesta ako se uporede vrednosti indeksa grupe ,,faktori
povecanja efikasnosti“ i grupe ,,faktori inovativnosti i sofisticiranosti®. Vrednost indeksa
grupe ,,faktori povecanja efikasnosti* Srbije je 3.83 i Srbija je u ovom segmentu plasirana
na 88. mesto u Izvestaju o globalnoj kompetitivnosti za 2012-2013.god. dok je vrednost
indeksa grupe stubova kompetitivnosti ,,faktori inovativnosti i sofisticiranosti* 2.96 i
Srbija se u ovom segmentu nalazi na 124 mestu medu svetskim ekonomijama koje su
ukljucene u istrazivanje (ukupno 144).524

Od svih isto¢noevropskih drzava — ekonomija, ako razmatramo sve tri grupe stubova
kompetitivnosti, najbolji plasman na svetskoj listi u grupi stubova ,,Osnovni zahtevi‘
imaju Slovenija, Ceska i Madarska a najslabiji Srbija, Rumunija i Albanija. U grupi
stubova kompetitivnosti ,,Faktori povecanja efikasnosti najbolje su rangirane Poljska,
Ceska i Slovacka, a najslabije Bosna i Hercegovina, Albanija i Srbija. U grupi stubova
kompetitivnosti ,,Faktori inovativnosti i sofisticiranosti najbolje su rangirane Ceska,
Slovenija i Madarska a najslabije Srbija, Albanija i Makedonij a.>%

%22 |sto.
52 |Isti izvor, str. 13-14.
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Iz ovog kratkog pregleda vrednosti indeksa u pojedinim grupama stubova kompetitivnosti
sasvim jasno se uocava koje su drzave lideri u stepenu kompetitivnosti u Istocnoj Evropi,
kao $to se uocava i da prve tri najbolje rangirane drZzave ovog dela kontinenta imaju i
najbolje performanse u tri grupe stubova kompetitivnosti (Ceska, Poljska, Slovenija).
Zemlje na zacelju istocnoevropske mape kompetitivnosti (Srbija, Albanija, BIH), u svim
grupama stubova kompetitivnosti ostvaruju daleko slabije performanse i imaju evidentno
nize vrednosti indeksa od zemalja sa najvisSim stepenom kompetitivnosti, te je njihovo
zaostajanje zapravo rezultat sistemskih problema u svim segmentima ekonomskog
razvoja koji se mere kao relevantni stubovi kompetitivnosti i izrazavaju u tzv.
podindeksima.

Tabela br. 6: Pregled rangiranja istocno-evropskih drzava po grupama stubova

kompetitivnosti (napomena: u kolonama u kojima su predstavljene grupe stubova kompetitivnosti prvi
broj oznacava plasman na svetskoj listi a u zagradi su navedene vrednosti indeksa kompetitivnosti za
konkretnu grupu stubova kompetitivnosti)

Gl'llpa ”OSHOVHi Gl'llpa »Faktori Gl'llpa »Faktori

Drzava zahtevic povecavanja inovativnosti i
efikasnosti* sofisticiranosti“
Ceska 44 (4.89) 34 (4,59) 32 (4.13)
Poljska 61 (4.66) 28 (4.69) 61 (3.66)
Slovenija 39 (5.05) 55 (4.25) 36 (4.02)
Madarska 55 (4.78) 52 (4.32) 58 (3.68)
Bugarska 65 (4.63) 59 (4.18) 97 (3.30)
Slovacka 62 (4.64) 51 (4.33) 74 (3.50)
Crna Gora 74 (4.49) 74 (3.99) 69 (3.57)
Rumunija 90 (4.22) 64 (4.12) 106 (3.20)
Makedonija 71 (4.52) 84 (3.85) 110 (3.13)
Hrvatska 60 (4.68) 72 (4.01) 83 (3.39)
Bosna i
Hercegovina 81 (4.33) 97 (3.75) 99 (3.28)
Albanija 87 (4.24) 92 (3.80) 113 (3.11)
Srbija 95 (4.15) 88 (3.83) 124 (2.96)

2.3.2 Pozicije Madarske i Srbije na svetskoj listi kompetitivnosti, vrednosti
indeksa po grupama stubova kompetitivnosti i kljucni problemi ekonomija dveju drzava

Prema klasifikaciji Svetskog ekonomskog foruma koja proizilazi iz Izvestaja o globalnoj
kompetitivnosti za 2012-13. godinu, Madarska i Srbija se nalaze u razli¢itim fazama
razvoja ekonomije. Madarska je zajedno sa istocnoevropskih kompetitorima Hrvatskom 1
Poljskom, kao i sa preostalih 18 nacionalnih tranzicionih ekonomija iz drugih delova
sveta, svrstana u grupu drzava koje se nalaze u tranziciji od faze koju pokrece efikasnost
u fazu koju pokreéu inovacije, dok je Srbija svrstana u fazu razvoja koju pokrece
efikasnost, zajedno sa 6 kompetitora sa podrucja Istocne Evrope, kao 1 sa joS 26
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drzava.”®® Prema tome, jasno je da ekonomije dve drzave imaju razli¢itu pocetnu poziciju
1 kvalitet performansi i ekonomskog okruzenja. Potrebno je naglasiti da obe drzave —
nacionalne ekonomije u Izvestaju o globalnoj kompetitivnosti za 2012-2013. godinu
imaju slabiji rejting u odnosu na prethodno istrazivanje, s tim da je pad Madarske na
nivou pada vecine zemalja Istocne Evrope (pad za jedno mesto, sa 94. na 95. mesto
svetske liste). Razlika na listi drzava rangiranih po stepenu medunarodne kompetitivnosti
izmedu Madarske 1 Srbije je 35 mesta 1 Madarska u svim merenjima stubova
kompetitivnosti ima znaCajno bolje rezultate odnosno veée vrednosti indeksa i
podindeksa kompetitivnosti od Srbije.

Radi potpunog uvida u kvalitet 1 performanse stubova kompetitivnosti dve drzave prema
istrazivanjima Svetskog ekonomskog foruma, predstavicemo vrednosti indeksa i rang
dve drzave na svetskom nivou komparirajué¢i podatke i vrednosti indeksa i podindeksa iz
Izvestaja. Nakon toga ¢emo detaljnije analizirati anatomiju i1 performanse dveju
nacionalnih ekonomija i detektovati problemati¢ne tacke ekonomskih sistema koji
predstavljaju smetnje za razvijanje poslovanja u ovim zemljama i za obezbedivanje
kreiranja 1 unapredenja kompetitivnije pozicije dveju drzava na medunarodnom,
globalnom nivou.

Kada su u pitanju vrednosti indeksa po grupama stubova kompetitivnosti bitno je
naznaciti da Madarska, kao §to je ve¢ receno ima vece vrednosti indeksa u sve tri grupe,
pri ¢emu je najveca razlika u vrednosti indeksa u odnosu na Srbiju kod grupe stubova
kompetitivnosti ,,Faktori inovativnosti i sofisticiranosti* (razlika je 0.72). Manja razlika u
vrednosti indeksa postoji kod grupe stubova ,,Osnovni zahtevi i grupe stubova ,,Faktori
efikasnosti* (kod ove grupe je razlika najmanja: 0.59).

Tabela br. 7 : Pregled vrednosti indeksa Madarske i Srbije u grupi stubova
kompetitivnosti ,, Osnovni zahtevi* sa prikazom ranga zemalja u posmatranim stubovima
kompetitivnosti medu 144 analizirane drZave

Stub:
. Stub: Stub: Makro-  Zdravstveni
Stub: . :
... Infrastruk  ekonomsko sistem i
Plasman Institucije: . o
Y . Vrednost . tura : okruzenje: osnovno
Drzava na svetskoj . plasman i . - .
L indeksa plasman i plasman i obrazovanje:
listi vrednost :
indeksa \{rednost \{rednost plasman i
indeksa indeksa vrednost
indeksa
Madarska 55 478 80 (3.70) 50 (4.39) (54f5) 51 (5.89)
.. 115
Srbija 95 415 130 (3.16) 77 (3.78) (3.91) 66 (5.73)

526 |stj izvor, str. 10.
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Tabela br. 8: Pregled vrednosti indeksa Madarske i Srbije u grupi stubova
kompetitivnosti ,, Faktori efikasnosti“ sa prikazom ranga zemalja u posmatranim
stubovima kompetitivnosti medu 144 analizirane drzave

< 2z o
iz ER 2 s § 88 38
z S 8g >3 g o, e 5 52 22
3 E% S5< o8Y 5888 822 5%28 SEG
5 £2 B 3258& ZEet ZEte Egef E2¢
Madarska 52 4.32 49 (4.67) 67 (4.28) 79 (4.27) 72 (4.05) 49
(4.43)
Srbija 88 3.83 85(3.97) 136 (3.57) 100 100 (3.68) 58
(4.04) (4.10)

Tabela br. 9 : Pregled vrednost indeksa Madarske i Srbije u grupi stubova

kompetitivnosti ,, Faktori inovativnosti i sofisticiranosti“ sa prikazom ranga zemalja u
posmatranim stubovima kompetitivnosti medu 144 analizirane drzave

Driava Plasmap na \_/rednost Stup: .Ppslovna Stub:__
svetskoj list indeksa sofisticiranost Inovacije

Madarska 58 3.68 86 (3.74) 37 (3.61)
Srbija 124 2.96 132 (3.11) 111 (2.81)

Madarska: Vrednosti indeksa po grupama stubova kompetitivnosti i najproblematicniji
faktori za biznis odnosno za vodenje poslovanja

Iz ekonomskog profila Madarske, koji je objavljen kao integralni deo IzveStaja o
globalnoj kompetitivnosti za 2012.-2013. godinu, jasno se vidi da najbolje proseéne
vrednosti indeksa ova drZzava ima u grupi stubova kompetitivnosti ,,Osnovni zahtevi‘
(4.8). Najvecu vrednost indeksa po stubovima kompetitivnosti ova zemlja ima kada su u
pitanju dva od Cetiri stuba kompetitivnosti u okviru prve grupe stubova kompetitivnosti
,,Osnovni zahtevi*“: stubovi — zdravstveni sistem i osnovno obrazovanje (vrednost indeksa
5.9) i makro-ekonomsko okruzenje (vrednost : 5,2). Znacajno slabije vrednosti indeksa
stubova kompetitivnosti identifikovane su kod stuba : Institucije (vrednost 3.7) iz prve
grupe stubova ,,Osnovni zahtevi®.

Kada je u pitanju druga grupa stubova kompetitivnosti ,,Faktori efikasnosti najvise
vrednosti indeksa ostvarene su kod stubova: Visoko obrazovanje i obuka (4.7) i
Tehnoloska opremljenost (4.4) ¢ije su vrednosti iznad prosecne vrednosti indeksa grupe
stubova kompetitivnosti ,,Faktori efikasnosti“ koja iznosi 4.3. Na nivou prosecne
vrednosti indeksa ove grupe stubova kompetitivnosti su i indeksi stubova : Efikasnost
robnog trzista (4.3), Efikasnost trzista rada (4.3) i Veli¢ina trzista (4.3) dok je ispod
prosecne vrednosti grupnog indeksa vrednost indeksa stuba Razvijenost finansijskog
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trziSta (4.0). U grupi stubova kompetitivnosti ,,Faktori inovativnosti i sofisticiranosti ,
vrednosti indeksa dva stuba kompetitivnosti ,,Sofisticiranost poslovanja® (3.7) i
»Inovacije“ (3.6) je priblizno jednaka prosecnoj vrednosti indeksa ove grupe stubova
(3.7).

U Ekonomskom profilu Madarske iz IzvesStaja o globalnoj kompetitivnosti za 2012-2013.
godinu identifikovano je 16 problemati¢nih faktora za poslovanje. Re¢ je o faktorima
koje su kao najproblemati¢nije identifikovali ispitanici u okviru istrazivanja koje je
Svetski ekonomski forum sproveo u Madarskoj, i koje je preko 9% ispitanika pomenulo u
anketiranju prilikom navodenja pet faktora koji su problematicni za poslovanje u
Madarskoj.>*’

Faktori koji su oznaceni kao problemati¢ni prikazani su u narednoj Tabeli.
Tabela br. 10: Pregled najproblematicnijih faktora za poslovanje u Madarskoj

Procenat ispitanika koji je
identifikovao navedeni

L faktor kao problematic¢an
za poslovanje
Politicka nestabilnost 14.5
Pristup finansiranju 13.7
Visina taksi 12.2
Takseni i poreski propisi 11.7
Neefikasnost birokratije - administracije 10.5
Korupcija 9.8
Lose radne navike domicilne radne snage 4.8
Inflacija 4.3
Nedovoljni inovacioni kapaciteti 3.5
Neadekvatna obrazovanost radne snage 34

lzvor: Izvestaj o globalnoj kompetitivnosti za 2012-2013. godinu

Srbija : Vrednosti indeksa po grupama stubova kompetitivnosti i najproblematicniji
faktori za biznis i vodenje poslovanja

Iz ekonomskog profila Srbije, koji je objavljen kao integralni deo Izvestaja o globalnoj
kompetitivnosti za 2012.-2013. godinu, jasno se kao i u slu¢aju Madarske uocava da
najvecu proseénu vrednost indeksa po grupama stubova kompetitivnosti Srbija ima kod
grupe stubova ,,Osnovni zahtevi“ (4.1). Najnizu vrednost indeksa Srbija ima u grupi
stubova kompetitivnosti ,,Faktori inovativnosti i sofisticiranosti* (3.0) dok je vrednost

527 |sti izvor, str. 194.
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indeksa grupe stubova ,,Faktori efikasnosti* bliza vrednosti indeksa iz grupe ,,Osnovni
zahtevi“ 1 iznosi 3.8.

Kao i u slu¢aju Madarske, unutar prve grupe stubova kompetitivnosti ,,Osnovni zahtevi
najvecu vrednost indeksa imaju stubovi Zdravstveni sistem i osnovno obrazovanje (5.7) i
Makro-ekonomsko okruzenje (3.9) ali za razliku od Madarske, vrednost indeksa drugog
stuba po jacini u ovoj grupi stubova je niza od prosecne vrednosti grupe stubova
,»Osnovni zahtevi“. U ovoj prvoj grupi stubova kompetitivnosti Srbija ima najnizu
vrednost indeksa stuba Institucije (3.2) dok je vrednost indeksa stuba Infrastruktura vrlo
blizu prosecnoj vrednosti stuba cele grupe ,,Osnovni zahtevi® i1 iznosi 3.8.5%8

U okviru drugog stuba : ,,Faktori efikasnosti®, ¢ija je prose¢na vrednost indeksa grupe
stubova 3.8, tri stuba kompetitivnosti od ukupno Sest, po svojim vrednostima indeksa
prevazilaze vrednost indeksa cele grupe stubova. ReC je o slede¢im stubovima
kompetitivnosti: TehnoloSka opremljenost (4.1), Visoko obrazovanje i obuka (4.0) i
Efikasnost trziSta radne snage (4.0). Ostali stubovi imaju nizu vrednost indeksa od
prosecne vrednosti indeksa grupe stubova 1 za razliku od Madarske kod koje je samo
jedan stub kompetitivnosti ispod prosecne visine indeksa grupe stubova, u slu€aju Srbije
polovina od ukupnog broja stubova ove grupe je ispod vrednosti prose¢nog indeksa grupe
stubova ,,Faktori efikasnosti* (stubovi: Efikasnost robnog trziSta, Razvoj finansijskog
trziSta 1 Veli¢ina trziSta). Medutim, ono Sto je zajednicko jeste da isti stubovi
kompetitivnosti obe zemlje imaju veéu pojedina¢nu visinu indeksa stuba u odnosu na
prose¢nu vrednost indeksa grupe stubova (Tehnoloska opremljenost, Visoko obrazovanje
1 obuka 1 Efikasnost trzi$ta radne snage).529

Stubovi kompetitivnosti iz tre¢e grupe stubova ,,Faktori inovativnosti 1 sofisticiranosti‘
(vrednost indeksa grupe: 3.0) imaju znatno nize vrednosti u odnosu na vrednosti indeksa
Madarske, pri ¢emu je bitno napomenuti da vecu vrednost ima indeks stuba
Sofisticiranost poslovanja (3.1) u odnosu na Inovacije (2.8).

.....

faktori koji imaju direktnu vezu sa nadleznostima 1 funkcionisanjem drZavne
administracije 1 vodenjem finansija na svim nivoima vlasti 1 u poredenju sa
idenfikovanim problemati¢nim faktorima Madarske primetno je odsustvo visoke
problemati¢nosti tzv. mekih faktora ekonomskog okruzenja poput faktora koji se ticu
radne snage i inovacionih kapaciteta.

528 |sti izvor, str. 14. i 313.
529 |sti izvor, str. 312.
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Tabela br. 11: Pregled najproblematicnijih faktora za poslovanje u Srbiji

Procenat ispitanika koji
je identifikovao

Faktor navedeni faktor kao
problemati¢na za
poslovanje
Neefikasnost birokratije - administracije 13.1
Korupcija 12.5
Pristup finansiranju 111
Propisi koji se odnose na strane valute 8.5
Visina taksi 7.5
Nestabilnost vlade i udari na vladu 6.4
Takseni i poreski propisi 6.3
Neadekvatna raSirenost i snabdevenost infrastrukturom 5.9
Kriminal i krade 5.6
Politi¢ka nestabilnost 54

lzvor: Izvestaj o globalnoj kompetitivnosti za 2012-2013. godinu

2.4 POSLOVNA I INVESTICIONA KLIMA KAO FAKTOR KOMPETITIVNOSTI
DRZAVA — NACIONALNIH EKONOMIJA

Stubovi kompetitivnosti koji su koris¢eni kao kriterijumi za merenje pojedinacnih
performansi nacionalnih ekonomija u godiSnjim istrazivanjima Svetskog ekonomskog
foruma predstavljaju veoma vazne faktore koji odreduju ne samo globalnu
kompetitivnost drZzava odnosno nacionalnih ekonomija ve¢ i1 presudno determiniSu
poslovnu i investicionu klimu drzava — nacionalnih ekonomija i geografskih
(kontinentalnih) regiona na globalnom nivou. U metodoloskom smislu moze se, primera
radi, povu¢i znak jednakosti izmedu definisanih stubova kompetitivnosti iz godiSnjih
izvestaja Svetskog ekonomskog foruma i varijabli koje se koriste za istraZivanje faktora
koji presudno uti¢u na kvalitet poslovno-investicione klime jedne drzave — nacionalne
ekonomije.

2.4.1 Kljucne varijable i faktori koji odreduju kvalitet poslovne i investicione
klime

U periodicnim istrazivanjima Svetske banke pod nazivom ,,Vodenje poslovanja®, u
kojima se mere i evaluriaju 11 oblasti od znacaja za poslovne aktivnosti u pojedinim
drzavama - nacionalnim ekonomijama 1 geografskim regionima, kao klju¢ne varijable
poslovno-investicione klime utvrdene su sledece:

- makroekonomske politike (fiskalna, monetarna, trgovinska);
- viladai institucije; i
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- infrastruktura.*°

U grupu od 11 klju¢nih oblasti od znacaja za poslovno-investicionu klimu ubrajaju se
sledec¢e: zapocinjanje poslovanja, izdavanje gradevinskih dozvola, dobijanje pristupa
elektro-energetskoj mrezi, registracija imovine, dobijanje kredita, zaStita investitora,
placanje taksi, trgovanje preko granica, primena ugovora, resavanje pitanja nelikvidnosti
i zaposljavanje radnika (radno zakonodavstvo).>*

Imajuéi u vidu da se kompetitivnost definise kao ,,set institucija, politika i faktora koji
odreduju nivo produktivnosti jedne drzave* te da tri kljucne varijable koje odreduju
poslovno-investicionu klimu jedne drzave — nacionalne ekonomije ili geografskog
regiona iz istrazivanja Svetske banke pripadaju klju¢nim stubovima kompetitivnosti,
sasvim je opravdano zakljuciti da kompetitivnost odredene drzave prevashodno zavisi od
ispunjenosti uslova da se poslovanje odvija nesmetano i da se permanentno radi na
unapredenju varijabli koje pospeSuju produktivnost drzave.”** Kreiranje pozitivne
poslovno-investicione klime odnosno klime koja je prijateljska prema poslovnom sektoru
1 investitorima predstavlja pouzdan recept za unapredenje kompetitivnosti drzave —
nacionalne ekonomije, §to za posledicu ima visi nivo produktivnosti koji sledstveno tome
donosi visi nivo prosperiteta drzave odnosno nacionalne ekonomije.

U ovom delu rada, pre nego $to predemo na evaluriranje pozicije zapadno-evropskih i
istono-evropskih drzava na svetskoj mapi atraktivnosti nacionalnih poslovno-
investicionih Klima obrazlozi¢emo ekonomsku funkciju kvalitetne poslovno-investicione
klime, njene relacije sa obezbedivanjem ekonomskog rasta i prosperiteta nacionalne
ekonomije i njen uticaj na priliv investicija i atraktivnost drzave — nacionalne ekonomije
za strana ulaganja.

Svetska banka definiSe poslovnu i investicionu klimu kroz ,,moguénosti i podsticaje
firmama da produktivno investiraju, kreiraju poslove i da se Sire* i1 da je ,,mnogo vise od
visine taksi i finansijskih podsticaja koji su dostupni biznis sektoru®.>*® Svetska banka u
izvestaju ,,Vodenje poslovanja“ za 2012. godinu navodi da su ostale bitne komponente
dobre i povoljne poslovne i investicione klime: ,,politi¢ka stabilnost, vladavina prava,
makro-ekonomsko stanje, percepcija Vlade i regulatorno okruienje“.‘r’34 U pomenutom
izvestaju Svetske banke jasno se istiCe da ,,poslovna i investiciona klima sluzi kao okvir
koji omogucava stranim 1 doma¢im kompanijama sprovodenje poslovanja i sticanje
profita u konkretnoj drzavi“.>* Napominje se i da je ,.stanje poslovne i investicione
klime u odredenoj drzavi klju¢ni faktor koji odreduje mogucénosti drzave da privuce

strane investicije 1 da razvije sektor malih i1 srednjih preduzeéa“.536

%% The International Bank for the Reconstruction and Development, World Bank: “Doing Business 2012”;
World Bank and the Internatinal Finance Corporation; Washington D.C.; 2012; str. 17
>3 Isti izvor.
*%2 The Global Competitiveness Report 2012-2013; World Economic Forum; Geneva; 2012.; str. 7-10.
>3 The International Bank for the Reconstruction and Development, World Bank: “Doing Business 2012”;
World Bank and the Internatinal Finance Corporation; Washington D.C.; 2012; str. 17
534
Isto.
5% |sto.
%3 |sto.
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Iz iznetih zakljucaka i teza iz istrazivanja Svetske banke sasvim je jednostavno zakljuditi
da dobra poslovna i investiciona klima koja zadovoljava klju¢ne potrebe biznis sektora
predstavlja mo¢no ekonomsko ,,oruzje u rukama nacionalnih vlada, koje im omogucava
da kreiraju bolje uslove za priliv stranih i domacih investicija i da kroz povecavanje
produktivnosti nacionalnih ekonomija i1 ekonomskog rasta obezbede visi stepen
kompetitivnosti drzave odnosno nacionalne ekonomije. Pozitivan uticaj dobre poslovne 1
investicione klime na nacionalnu ekonomiju objasnjava se i na slede¢i nacin: ,,dobra
investiciona klima je esecijalni stub drzavne strategije stimulisanja ekonomskog rasta koji
generiSe Sanse za siromasne ljude da dobiju produktivnije poslove sa veéim

prihodima*.>*’

Pozitivni ekonomski ucinci dobre poslovne i investicione klime naglasavaju se u svim
relevantnim publikacijama koje se bave proucavanjem njenog uticaja na ekonomske
sistema drzava. Povoljna poslovna i investiciona klima oznacava se kao glavni faktor koji
omogucava unapredenje ekonomskog razvoja i dovodenje novih kompanija i poslova u
granice jedne nacionalne ekonomije. Ve¢ je naglaseno da je povoljna poslovna i
investiciona klima centralna tacka koja odreduje odluke investitora o tome gde ¢e locirati
svoju proizvodnju ili svoje poslovanje. U relevantnim publikacijama se govori o tome
da* transnacionalne kompanije preferiraju investicije u kompanije u zemljama sa
zdravom poslovnom klimom — tamo gde su troskovi, kasnjenja i rizici najmanji“.>*® To
prakti¢no znaci da drZave koje minimiziraju rizike u oblastima koje su u regulatornom
smislu najznacajnije za investitore imaju realnu Sansu da privuku najveci broj investicija i
da se pozicioniraju kao drzave — lokacije sa najatraktivnijim ambijentom za ulaganja.

Medutim, da li jedino faktori koji imaju veze sa poslovnom i investicionim klimom uticu
na odlucivanje investitora u kojoj ¢e drzavi locirati svoje poslovanje? Ako se u ovom
istrazivanju oslonimo na listu varijabli koje odreduju kvalitet poslovne i investicione
klime nesumnjivo je da dominiraju ekonomski faktori, mada jednu od tri kljucne
varijable ¢ini percepcija Vlade 1 institucije. Prema tome, sasvim je osnovano zakljuciti da
rad vladinih institucija 1 rezultati rada ovih institucija bitno odreduju poslovnu 1
investicionu klimu u jednoj drzavi i da predstavljaju znacajnu varijablu koja nesumnjivo
uti¢e na odluke investitora o lociranju poslovanja.

Pitanje nivoa demokratije u jednoj drzavi 1 njegovog uticaja na odluke investitora je dugo
bilo marginalizovano i u senci tradicionalnog misljenja koje je bilo bazirano na uverenju
da je ,,vecina stranih investitora uglavnom indiferentna prema obliku vlasti u drzavi —
domacinu, sve dok su glavni ekonomski pokretaci investicija povoljni za investitora i dok
je ukupni poslovni ambijent u jednoj drzavi u najmanju ruku podnoéljiv“.539 U
istrazivanju Ekonomist Intelidzens junita (Economist Inteligence Unit) pod nazivom
»Svetski investicioni prospekt™ (World Investment Prospect) navodi se da ,,ustvari, dok

>3 |sto.

%8 |sto. .

% World Investment Prospect to 2011, Foreign direct investments and the challenge of political risk*;
The Economist Inteligence Unit; Columbia Program on International investments; New York; Survey
results;part 1, str. 91.
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su demokratije povezivane sa znatno vecom transparentnoscu, postojala je pretpostavka
da mnogi strani investitori preferiraju predvidivost koju autoritarni rezimi ponekada
mogu da obezbede“.>® U pomenutom istrazivanju se istiGe da su odredene empirijske
studije otkrile da postoji pozitivha veza odnosno jasna korelacija izmedu nivoa priliva
investicija i postojanja politicke demokratije u drzavi - primaocu investicije.>*" Na bazi
ovih empirijskih zaklju¢aka, Ekonomist Intelidzens junit sproveo je, u okviru svojih
redovnih godisnjih istrazivanja, i istrazivanje kojim je kod svojih ispitanika (donosioca
odluka 1 biznis lidera u preko 150 drzava) nastojao da utvrdi vezu izmedu tipa politickog
rezima i spremnosti investitora da lociraju svoje poslovanje u drzavama koje imaju
demokratske ili autoritarne rezime. Istrazivanje je bazirano na miSljenju investitora i
donosilaca investicionih odluka o tome da 1i i kakav efekat imaju tipovi rezima u
trziStima u razvoju na odlucivanje o lociranju investicija. Potrebno je naravno
napomenuti da drzave koje pripadaju trziStima u razvoju u apsolutnoj vecini nisu na
medunarodnom nivou etablirane kao drzave koje imaju demokratski tip rezima unutar
svojih nacionalnih granica.

Rezultati ovog istrazivanja na tragu su napred iznetim saznanjima empirijskih studija u
kojima je utvrdena relativno ¢vrsta veza izmedu tipa politickog rezima i priliva investicija
odnosno usmeravanja kapitala od strane stranih investitora. U istrazivanju Ekonomist
intelidZens junita utvrdeno je da tek neznatno preko polovine ukupnog broja ispitanika
smatra da postojanje demokratije znacajno uti¢e na odluke investitora da lociraju
poslovanje u drzavama koje pripadaju trZistima u razvoju.’** Izuzetno respektabilan broj
ispitanika zauzeo je suprotnu poziciju, jer je ¢ak 45% ispitanika dalo negativan odgovor
odnosno smatra da nepostojanje demokratije nema znacajnu ulogu u procesu donosenja
odluka kada je u pitanju lociranje investicija.>*® Pomenuto istraZivanje je pokazalo i da
»odgovori na druga pitanja sugeriSu vecu osetljivost pitanja znacaja tipa politickog
rezima i moguée pozitivne veze izmedu demokratije u drzavi — primaocu investicija i
poslovnih operacija multinacionalnih kompanija“.>** Kao jedan od dokaza ove kauzalne
veze navodi se 1 da se velika vecina ispitanika ne slaZe sa tvrdnjom da je ,,politicki sistem
drzave od maginalnog znacaja za odlucivanje o investicionim odlukama u mojoj
kompaniji“.545

Iz napred navedenih zakljucaka sasvim je jasno da je ispravno rukovoditi se tezom da
investitori prilikom odlucivanja o drzavi u kojoj ¢e locirati svoje poslovanje ne
zanemaruju uticaj tipa politickog rezima. Tip politickog rezima, iako prema misljenju
znacajnog broja ispitanika ne utice bitnije na odluke o investiranju, predstavlja neku vrstu
pravno-politicke garancije stranim investitorima da su rizici ulaganja manji 1 da su
procesi i odluke organa vlasti predvidljivi. Politicka stabilnost je jedna od klju¢nih
komponenti koja odreduje kvalitet poslovne i investicione klime a to su i1 vladavina prava,
kao 1 komletno regulatorno okruZenje koje kreira povoljnosti ili problemati¢ne okolnosti

%40 |sto.
1 |sto.
%2 |sto.
3 |sto.
54 |sto.
%5 |sto.

138



za poslovanje 1 lociranje investicija, u zavisnosti od politika vlade i sadrzaja
zakonodavnih procesa i reformi u jednoj drzavi.

U publikaciji ,,Vodi¢ najboljih praksi za kreiranje pozitivne poslovne i investicione
klime*“ u kojoj je obradena i ,,anatomija“ donosSenja odluka investitora o lociranju
poslovanja u odredenu zemlju, pored toga Sto se ponavlja da investitori zele da ,,izbegnu
tri kljuéne prepreke : troSkove, odlaganja i rizike®, navodi se sasvim jasno i
nedvosmisleno da politi¢ki procesi i legislativne reforme imaju bitan i gotovo presudan
uticaj na odluivanje investitora u slucaju da su projektovani prihodi investitora na
slicnom nivou ili neSto nizem nivou u dve razli¢ite drzave koje konkuriSu jedna drugoj
za lociranje nove investicije.®*® U ovoj publikaciji se diskusija oko ovog teorijskog
pitanja sumira na slede¢i nacin:

,, Ako losa investiciona klima — koja se pokazuje preko taksi, poreza, kazni, korupcije i
dodatnih potreba za uslugama (advokati, ra¢unovode, konsultanti) povecava troskove
investicionih transakcija, investitor moze potraziti druge moguénosti ¢ak i ukoliko su
troskovi radne snage, transporta i energeneta kompetitivni. Na kraju, ¢ak iako inicijalni
troskovi i kasnjenja nisu bitan faktor ali je investitor zabrinut zbog politickih promena i
preokreta, oduzimanja imovine ili zakonodavnih promena, to moze umanjiti buduce
prihode 1 investitor moze biti spreman da prihvati malo manje atraktivan prihod u nekoj
drugoj destinaciji u cilju minimiziranja rizika.>*’

Da bismo u ekonomskoj realnosti izmerili uticaj striktno ekonomskih faktora kao i $irih,
drustvenih 1 politi¢kih varijabli na odluke investitora gde ¢e locirati svoje poslovanje
(otvoriti nove kompanije ili obaviti akvizicije) neophodno je da utvrdimo koje drzave
imaju, prema nalazima relevantnih medunarodnih istrazivanja i studija, najpovoljniju
investicionu i poslovnu klimu, kao i koje drzave (kao i geografski regioni na svetskom
nivou) predstavljaju najvece primaoce investicija.

Ovi nalazi, informacije i podaci znacajni su zbog toga jer ¢e direktno sugerisati da li su
drzave sa razvijenom demokratijom i stabilno$¢u institucija bolje rangirane od drzava sa
polu-demokratskim ili autokratskim rezimima kada je u pitanju investiciona i poslovna
klima i priliv stranih investicija. Test uticaja karaktera rezima na investiciono-poslovni
rejting drzave 1 visinu primljenih stranih investicija moze se sasvim jasno uraditi i na
primeru evropskog kontinenta, gde se vec ustalila podela evropskih politickih rezima
odnosno evropskih drzava na drzave sa stablinim demokratskim reZimima i
demokratskim tipom vladavine u duZem vremenskom periodu (tzv. stare demokratije) 1
na tzv. nove demokratije odnosno drzave sa teritorije Istocne i Juzne Evrope koje su ili u
periodu tranzicije ka kapitalizmu i demokratiji ili su u fazi konsolidovane demokratije.

%4 Best-Practice Guide for a Positive Business and Investment Climate; OSCE Secretariat; Vienna; 2006;
str. 18.
547 |sto.
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2.4.2 Ocene i kvalitet poslovne i investicione klime u evropskim drzavama

Pre nego predemo na elaboraciju istrazivanja koja se odnose na medunarodni rejting
poslovne i investicione klime pojedina¢nih drzava i prikaz usmerenosti SDI ka
pojedinaénim drzavama, neophodno je da na globalnom nivou identifikujemo
dominiraju¢e geografsko-ekonomske regione odnosno regione koji imaju, prema
nalazima relevantnih istrazivanja, najpovoljniju poslovno-investicionu klimu i koji su
najveci primaoci SDI. Medunarodna banka za obnovu i razvoj i Svetska banka u svojim
godisnjim izvestajima o uslovima i mogucnostima za poslovanje u 183 drzave na svetu,
istrazuju ekonomski i regulatorni okvir za lociranje i vodenje poslovanja i zakljuéci ovih
godisnjih studija i merenja veoma su znacajni za ovu disertaciju.

U istrazivanju ,,Vodenje poslovanja“ koje je objavljeno za 2012. godinu, ocenjuje se da
drzave Clanice Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj (OECD) ostvaruju bolje
performanse i kreiraju bolje uslove poslovanja za investitore u odnosu na druge regione —
ekonomske kompetititore (Isto€na Evropa 1 centralna Azija, JuZzna Azija, Isto¢na Azija 1
Pacifik, Bliski istok i severna Afrika, Podsaharska Afrika i Latinska Amerika i Karibi). U
grupi od 20 drzava sa najpozitivnijom poslovhom klimom odnosno najboljim
ekonomskim 1 regulatornim uslovima za poslovanje ¢ak 13 drzava su clanice
Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj. Re¢ je o slede¢im drzavama: Cile, Novi
Zeland, SAD, Danska, Norveska, Velika Britanija, Koreja, Island, Irska, Finska, Kanada,
Svedska, Australija, NemackaiJ alpatn.548

Nacionalne ekonomije drzava Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj, u poredenju
sa drugim organizacijama odnosno geografsko-ekonomskim regionima kada su u pitanju
setovi indikatora iz istrazivanja ,,Vodenje poslovanja“ karakteriSu se ,,ja¢im pravnim
institucijama i manje skupim regulatornim procesima“. Drugi geografsko-ekonomski
regioni imaju sumarno posmatrano manje atraktivan ekonomsko-regulatorni ambijent
namenjen poslovanju. Primera radi podrucje Istocne Evrope i Centralne Azije (kao
jedinstvena teritorijalna jedinica iz istrazivanja) karakteriSe se ,jakim pravnim
institucijama ali skupljim regulatornim procesima® dok podrucje Srednjeg Istoka 1
Severne Afrike kao karakteristiku ima ,,slabe pravne institucije i manje skupe regulatorne

procese“.‘r’49

Iako su na listi najbolje plasirane drZzave koje nisu €lanice ove organizacije, nesporno je
da drzave-Clanice Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj predstavljaju u
ekonomskom 1 regulatornom smislu (Sto su kriterijumi Svetske banke u ovom
istrazivanju) dominirajucu grupu drzava u kojoj je najveci broj savremenih demokratskih
rezima, Sto govori u prilog teze o znacaju tipa rezima i o predvidivosti za poslovanje
koju ovakvi rezimi — drZzave kao znacajnu kompetitivnu prednost omogucéavaju
investitorima. Od ukupno 34 drzave — Clanice Organizacije za ekonomsku saradnju 1
razvoj, ¢ak 24 drzave su sa podrucja Evrope. Od 24 evropskih drzava, 19 drzava pripada

*® The International Bank for the Reconstruction and Development, World Bank: “Doing Business 2012”;
part: Executive Summary; World Bank and the Internatinal Finance Corporation; Washington D.C.; 2012;
str. 3

9 |sti izvor.
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podruc¢ju Zapadne Evrope dok svega pet zemalja iz Isto¢ne Evrope se nalazi u ¢lanstvu
Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj (Ce$ka, Madarska, Poljska, Slovacka,
Slovenija). Prema tome, sasvim je osnovano utvrditi da zapadno-evropske demokratije
¢ine jezgro zemalja Clanica Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj a visoka
pozicioniranost zapadno-evropskih drzava — nacionalnih ekonomija na svetskoj mapi
drzava sa najboljim uslovima za vodenje poslovanja jasno se moze videti i iz sledeceg
tabelarnog prikaza.

Tabela br. 12: Plasman Zapadno-evropskih drzava u rangiranju Svetske banke izvestaj
,, Vodenje poslovanja za 2012. godinu “

Plasman u Izve§taju ~ Plasman u IzveStaju

Drzava »vodenje poslovanja ,,Vodenje poslovanja
za 2012. godinu* za 2011. godinu“
Danska 5 5
Norveska 6 7
Velika Britanija 7 6
Island 9 13
Irska 10 8
Finska 11 14
Svedska 14 9
Nemacka 19 19
Estonija 24 18
Svajcarska 26 22
Belgija 28 27
Francuska 29 26
Portugal 30 30
Holandija 31 29
Austrija 32 28
Kipar 40 49
Spanija 44 45
Luksemburg 50 44
Italija 87 83
Grcka 100 101

Izvor: Izvestaj ,, Vodenje poslovanja za 2012. godinu “

Isto¢no-evropske drzave u periodinim istraZivanjima znatno zaostaju za drzavama
Zapadne Evrope u pogledu jednostavnosti vodenja poslovanja. Samo tri drzave plasirane
su medu 50 najbolje rangiranih drzava na svetu (Makedonija, Slovenija, Slovacka) dok je
vec¢ina od 14 istocno-evropskih zemalja rangirana izmedu 51. i 100. mesta (ukupno 9
drzava).” Iznad 100. mesta nalaze se tri najslabije plasirane drzave Isto¢ne Evrope sa

0 Reg je o slede¢im drzavama: Madarska, Crna Gora, Bugarska, Poljska, Ceska, Rumunija, Hrvatska,
Albanija i Srbija. Videti: isti izvor, str. 6.
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najslabijim performansama u 11 oblasti koje su obuhvacene istazivanjem a koje su
pomenute na prethodnim stranicama disertacije. Potpuna slika o globalnoj relevantnosti
zemalja Istocne Evrope kada su u pitanju uslovi poslovanja moze se ste¢i iz naredne
tabele, u kojoj prikazujemo plasman pojedinacnih drzava Istocne Evrope iz istraZzivanja
koja su sprovedena za 2012. i 2011. godinu.

Tabela br. 13 : Plasman Istocno-evropskih zemalja u rangiranju Svetske banke

Plasman u Izvestaju Plasman u Izvestaju
Drzava ,vodenje poslovanja  ,,Vodenje poslovanja
za 2012. godinu*® za 2011. godinu*®

Makedonija 22 34
Slovenija 37 37
Slovacka 48 43
Madarska 51 46
Crna Gora 56 56
Bugarska 59 57
Poljska 62 59
Ceska 64 70
Rumunija 72 65
Hrvatska 80 79
Albanija 82 77
Srbija 92 88
Kosovo 117 117
Bosna i Hercegovina 125 127

¢

lzvor: Izvestaj ,, Vodenje poslovanja za 2012. godinu*

Iz prikazane tabele jasno se uofava da sumarno posmatrano drzave Isto¢ne Evrope u
velikoj meri zaostaju za zapadno-evropskim drzavama i da samo dve drzave sa podrucja
Zapadne Evrope pripadaju globalnom rejtingu zemalja po vodenju poslovanja u kome se
nalazi apsolutna vecina istocno-evropskih drzava (Italija 1 Grcka, koje su u ovim
istrazivanjima plasirane na 87. odnosno 100. mestu).”>* Samo Makedonija, koja je
isto¢no-evropski lider kada je u pitanju vodenje poslovanja, moze biti realni kompetitor
najvec¢em broju zapadno-evropskih zemalja i nalazi se u grupi od 30 najbolje ocenjenih i
rangiranih drzava na svetu. Ostale tri najbolje plasirane isto¢no-evropske zemlje koje se
nalaze do 51. na svetskoj listi (Slovenija, Slovacka, Madarska) prili¢no zaostaju za ¢ak 15
zapadno-evropskih drZzava i tek sa tri zapadno-evropske drzave imaju relativno sli¢ne
ocene u 11 oblasti relevantnih za ocenu uslova poslovanja u jednoj drzavi (Kipar,
Spanija, Luksemburg).552

Za potpuno zaokruzivanje ,,slike* o polozaju isto¢no-evropskih drzava na kontinentalnom
nivou kada je u pitanju poslovna klima i vodenje poslovanja korisno je osvrnuti se na

%1 |sti izvor.
%52 |sti izvor.

142



zastupljenost istocno-evropskih drzava u zaklju¢cima istrazivanja ,,Vodenje poslovanja“
koji se ticu liste drzava koje najviSe napreduju i liste drzava sa najboljom praksom u
oblastima od znacaja za vodenje poslovanja. Makedonija je zajedno sa Litvanijom jedina
isto¢no-evropska zemlja koja se nalazi u grupi drzava koje su u periodu 2010.-2011.
godine, ostvarile najve¢i napredak u tri ili viSe oblasti bitnih za vodenje poslovanja i
prijateljsku biznis klimu namenjenu investitorima.®® Ova zemlja je ostvarila bitan
napredak u Cetiri oblasti: izdavanje gradevinskih dozvola, registracija imovine, dobijanje
kredita i reSanje pitanja nelikvidnosti.>*

Kada su u pitanju dobre prakse na svetskom nivou, koje su u pojedina¢nim drzavama
identifikovane u okviru Izvestaja za 2012. godinu, i izdvojene kao relevantni modeli za
druge drzave u oblastima znacCajnim za poslovanje treba ista¢i da se od ukupno 185
primera dobre prakse u 10 oblasti tek 13 primera dobre prakse ticu iskustava zemalja sa
podrucja Isto¢ne Evrope. Ukupno 8 isto¢no-evropskih drzava je zastupljeno u ovom
pregledu primera dobre prakse Sirom sveta, a polovina od 8 isto¢no-evropskih zemalja
prisutna je tek sa po jednim primerom dobre prakse (Srbija, Bosna i Hercegovina, Crna
Gora i Poljska) dok su tri drzave prisutne na ovoj listi sa dva primera dobre prakse
(Makedonija, Hrvatska i Rumunija). Isto¢no-evropski lider u broju oblasti u kojima je
dobra praksa je Bugarska.

Tabela br. 14: Primeri dobre prakse drzava Istocne Evrope u olaksavanju poslovanja

Broj primera Oblasti u kojima su identifikovane primeri
dobre prakse dobre prakse

Jednostavnost procesa registracije imovine
(podoblast: ponuda predvidljivih procedura)
Jednostavno dobijanje kredita (podoblast:
distribucija podataka o kreditima ispod 1%
prihoda po glavi stanovnika)
Jednostavnost reSavanja pitanja nelikvidnosti
(podoblast: omogucavanje odbirma kreditora da se
izjaSnjavaju u relevantnim procesima odlucivanja)

Drzava

Bugarska 3

Olaksavanje zapoc€injanja poslovanja (podoblast:
obezbedivanje elektronski dostupnih procedura)
Makedonija 2 Olaksavanje placanja poreza i taksi (podoblast:
postojanje jednog poreza po osnovu jedne poreske
osnove)

Jednostavnost izdavanja gradevinskih dozvola
(podoblast: postojanje jasnog seta pravila u
izgradnji)

Jednostavno dobijanje kredita (podoblast:
distribucija pozitivnih i negativnih informacija o
kreditima)

Hrvatska 2

%3 |sti izvor, str. 13.
%4 |sti izvor.
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Jednostavno dobijanje kredita (podoblast:
odobravanje opSteg opisa kolaterala; podoblast:

KU 2 upravljanje jedinstvenim registrom)
Srbiia 1 Jednostavno dobijanje kredita (podoblast:
J odobravanje vansudskog poravnanja)
Bosna i 1 Jednostavno dobijanje kredita (podoblast:
Hercegovina upravljanje jedinstvenim registrom)
Jednostavno dobijanje kredita (podoblast:
Elie (S 1 upravljanje jedinstvenim registrom)
Zastita investitora (podoblast: dostupnost svih
Poljska 1 korporacijskih dokumenata tokom sudskih

procesa)

Izvor: ,, Vodenje poslovanja “- Tabela primera dobre prakse u svetu>>

Srbija 1 Madarska, ¢iji ¢e odredeni regioni i gradovi kao kompetitori na evropskom
kontinentu biti razmatrani i iz perspektive atraktivnosti teritorijalnih jedinica za
privlacenje investicija odnosno kapitala i turista, kao Sto se iz iznetih podataka na ovim
stranicama disertacije moze videti ne pripadaju grupi od 50 drzava na svetu sa
najatraktivnijim uslovima za vodenje poslovanja. Poziciju ove dve zemlje u poslednje tri
godine, prema istrazivanju ,,Vodenje poslovanja“ prikazujemo u slede¢oj tabeli.

Tabela br. 15: Pozicija Madarske i Srbije na svetskoj listi ,, Vodenje poslovanja* u
poslednje tri godine (od 2010 do 2012. godine)

Pozicija na Pozicija na Pozicija na
Drzava svetskoj listi za svetskoj listi za svetskoj listi za
2010. godinu 2011. godinu 2012. godinu
Madarska 52 46 51
Srbija 90 88 92

Izvor: ,, Vodenje poslovanja za 2012. godinu“ i ,, Vodjenje poslovanja za 2011. godinu “

Iz prikazane tabele jasno se vidi da dve drzave ne sprovode reforme koje kreiraju
ozbiljnije repozicioniranje koje bi omogucilo znacajno bolje i1 unapredene uslove
poslovanja. U IzvesStaju za 2012. godinu navodi se, kada je u pitanju Madarska, da su
uslovi poslovanja otezani u dva segmenta: dobijanje kredita i1 placanje taksi.
Konstatovano je da je Madarska ,,smanjila broj dostupnih kreditnih informacija od strane
privatnih kreditnih biroa putem skrac'ivanga perioda zadrZavanja podataka i kasnjenja
isplata sa pet godina na jednu godinu“. >*® Kada su takse u pitanju utvrdeno je da je
plaéanje taksi u¢injeno skupljim kroz uvodenje dodatnih sektorskih poreza i taksi.”’

%% |sti izvor, str. 14.
5% |sti izvor, str. 70.
7 |sto.
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U lIzveStaju za 2011. godinu, za razliku od pomenutog Izvestaja za 2012. godinu
Madarska je sprovela mere koje su doprinele lakSem poslovanju, o ¢emu izmedu ostalog
govori i znatno bolji plasman ove zemlje u 2011. godini na svetskoj listi, kada je
evaluiran period od 2009. do 2010.godine. Madarska je u ovom Izvestaju oznacena kao
zemlja u kojoj je ostvaren napredak u cetiri oblasti znacajne za poslovanje: izdavanje
gradevinskih dozvola, registracija imovine, placanje taksi i okon¢avanje poslovanja.558 U
oblasti izdavanja gradevinskih dozvola uvedeno je vremensko orocenje za izdavanje
odobrenja za izgradnju a u oblasti registracije imovine smanjena je visina taksi za
registraciju imovine na 6% vrednosti imovine.”® U oblasti pla¢anja taksi Madarska je
pojednostavila takseni 1 poreski sistem i sistem obraCunavanja taksi a u oblasti procedura
okoncavanja (zatvaranja) poslovanja, kroz izmene Zakona o bankrotstvu, omoguceno je
nesolventnim kompanijama da pregovaraju sa kreditorima o postizanju sporazuma o
vra¢anju duga izvan suda kako bi izbegli bankrotstvo.>®

Zahvaljuju¢i pomenutim reformama, Madarska je u Izvestaju za 2011. godinu,usla u
grupu ,,Deset ekonomija koje su ostvarile najve¢i napredak u olakSavanju poslovanja u
periodu 2009-2010. godina“.*®" Treba naglasiti da u ovu grupu ulaze drzave koje su
ostvaile napredak u viSe od tri oblasti a Madarska je jedina drzava sa evropskog
kontinenta koja se u ovom istrazivanju nasla u ovoj grupi.

U dva poslednja periodi¢na sumarna izvestaja ,,Vodenje poslovanja“ kada je Srbija u
pitanju, posebno su apostrofirane tri oblasti u kojima je Srbija ostvarila bitan napredak u
cilju olaksSavanja poslovanja. U Izvestaju za 2012. godinu evidentiran je napredak u
oblastima registracije imovine i reSavanja pitanja nelikvidnosti.®®* U oblasti registacije
imovine kao pozitivan ucinak ocenjuje se da je ,,Srbija omogucila brzi transfer svojine
obezbedujuci jasne opcije za transfer, a u oblasti reSavanja pitanja nelikvidnosti
naglasava se da je ,,Srbija usvojila zakonodavni okvir koji uvodi profesionalne standarde
za stecajne upravnike i reguliSe njihove nadoknade*.*®® U Izvestaju za 2011. godinu (za
posmatrani period 2009-2010. godina) kao jedina oblast u kojoj je evidentiran relevantni
napredak identifikovana je oblast okonCavanja (zatvaranja) poslovanja. Navodi da se je
»drbija usvojila Zakon o stecaju koji uvodi vansudske radnje i jedinstvene procedure

reorganizacij e.2%

%8 |sto, str. 137.

%% |sto.

%0 |sto.

%1 |sto, str. 5.

%2 st izvor, str. 74.
%3 |sto.

%4 st izvor, str. 141.
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2.5 STRANE DIREKTNE INVESTICIJE : ZNACAJ, UTICAJ NA KOMPETITIVNOST
DRZAVA I NIVO PRILIVA INVESTICIJA PO REGIONIMA I DRZAVAMA

Strane direktne investicije (SDI) mogu se posmatrati u uzem i Sirem smislu. U Sirem
smislu, u literaturi je najcesca sledeca definicija : ,,strane direktne investicije ukljucuju
spajanja ili akvizicije (kupovine), izgradnju novih postrojenja, reinvestiranje profita
ostvarenog na poslovnim operacijama u inostranstvu i medukompanijske zajmove*.**> U
uzem smislu SDI se odnose samo na izgradnju novih postrojenja i proizvodnje.*®®

U savremenom medunarodnom ekonomskom okruzenju nacionalne drzave se takmice u
privlacenju SDI i nastoje da izgrade stimulativan politicko-ekonomski okvir za realizaciju
poslovnih planova stranih investitora. Finalni cilj je lociranje proizvodnje i poslovanja
stranih kompanija u odredenoj drzavi, koje ima bitnu razvojnu dimenziju i omogucava
bolje ekonomske performanse drzave o ¢emu je u ovoj disertaciji ranije bilo reci. Jace
prisustvo i uvecavanje vrednosti (visine) SDI (privatnih investicija trans-nacionalnih i
nacionalnih kompanija) posebno je znacajno za ozivljavanje nacionalnih ekonomija u
vreme turbulentnih ekonomskih kretanja odnosno ekonomskih i finansijskih kriza. U
UNCTAD-ovom izvestaju iz 2011. godine (,,Globalni investicioni trendovi®) navodi se
da ,,kada stimulativni paketi i druge javne fiskalne politike izblede i postanu nemocéne,
odrziv ekonomski oporavak postaje znacajno zavisan od privatnih inves‘ticija“.t_’67 Drzave
koje zele da privuku SDI utvrduju prioritetne sektore u kojima oc¢ekuju da ,,angazuju‘
privatni kapital i strane kompanije. Razlog utvrdivanja prioritetnih sektora je u tome da se

,,obezbede veci benefiti uz manje troskoves,>%®

Ako Zelimo u najkraéem da ukazemo na razloge i metode koje su pojedine zemlje
koristile u poslednjih ¢etrdesetak godina kako bi privukle SDI sasvim sigurno ne mozemo
zaobi¢i drzave koje su lideri na svetskom nivou u privlacenju investicija. Regioni u
Francuskoj, Nemackoj, Irskoj i SAD koji su imali problema sa razvojem i koji su
zaostajali za drugim regionalnim kompetitorima imaju bogatu istoriju privlacenja stranih
SDI. Ovi regioni su pre pedeset godina ,,osnovali kancelarije da bi regrutovale i
stimulisale SDI sa glavnim ciljem da kreiraju nove poslove i radna mesta“.>®® Pogev od
1979. godine, Kina je promovisala SDI ,,prvenstveno da bi uvezla moderne tehnologije i

da b1 osnazila 1 stavila na noge veliku populaciju ruralnih radnika“.>"

Fokusiranost drzava na privlacenje SDI je realna potreba nacionalnih vlada a
identifikovani benefiti zemalja — primaoca investicija su sledeci: ,,obezbedivanje veteg
broja stabilnih 1 bolje pla¢enih poslova, etabliranje u slabo razvijenim oblastima novih
centara ekonomskog razvoja, koji ¢e podrzati atraktivizaciju ili ja¢anje mnogih drugih
firmi bez troSkovno velikih koncesija, ubrzavanje transfera visoko-plac¢enih vestina kod
radne snage zemlje — primaoca investicije i ohrabrivanja transfera tehnologije na lokalne

%% v/ideti: http://en.wikipedia.org/wiki/Foreign_direct_investment
%% sto.
%7 Global Investment Trends — Global Investment Report 2011 , Chapter 1, str. 2.
%8 v/ideti: http://en.wikipedia.org/wiki/Foreign_direct_investment.
%89 ideti: http://en.wikipedia.org/wiki/Foreign_direct_investment.
570
Isto.
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proizvodage.“>™* U osnovi, povlastice investitorima uglavnom se ti¢u slede¢ih mera:
oslobadanje od poreza ili smanjivanje poreza; izgradnja ili iznajmljivanje opremljenih
lokacija ili novih industrijskih postrojenja, i unapredenje lokalne infrastrukture poput
puteva i Zeleznickih linija*.>"

U literaturi se kao politicki teZze i socijalno delikatnije ocenjuju mere odnosno
,»povlastice namenjene investitorima koje menjaju politike u oblastima redukovanja taksi
1 tarifa, prioritiziraju zaStitu malih biznisa i preduze¢a u odnosu na velike ili globalne;
uvode labavije administriranje kada je u pitanju regulativa koja se ti¢e zastite radnika i

ocuvanja zivotne sredine«.>"®

2.5.1 Pregled priliva i odliva SDI po regionima na svetskom nivou

SDI je moguce pratiti po prilivu po ekonomsko-teritorijalnim i geografskim regionima
na svetskom nivou i po drzavama odnosno nacionalnim ekonomijama, kao i po odlivu
investicija iz odredene drzave u neku drugu drzavu odnosno region. Najve¢i priliv stranih
investicija imaju tzv. razvijene ekonomije. U grupu razvijenih ekonomija ubrajaju se
drzave Evrope (drZzave EU i druge evropske zemlje sa razvijenom ekonomijom: Gibraltar,
Island, Norveska i Svajcarska), Severna Amerika (Kanada i SAD) i pet drugih razvijenih
ekonomija (Australija, Bermudi, Izrael, Japan i Novi Zeland). Drzave koje pripadaju
razvijenim ekonomijama imaju vec¢i priliv stranih investicija u odnosu na druga dva
geografsko-teritorijalna kompetitora na svetskom nivou: na ekonomije u razvoju i
ekonomije Jugoistoéne Evrope i Zajednica nezavisnih drzava.””

Medutim, glavna tendencija Kretanja priliva SDI u periodu od 2005. do 2010. godine je
znacajno smanjivanje razlike u visini priliva investicija izmedu razvijenih ekonomija sa
jedne strane i ekonomija u razvoju i ekonomija Jugoistotne Evrope i Zajednice
nezavisnih drzava sa druge strane i izmenjena struktura priliva investicija po geografskim
regionima 1 drzavama koje pripadaju grupi tzv. razvijenih ekonomija. U IzveStaju o
investicijama u svetu za 2011. godinu zaklju¢uje se da su ,,po prvi put, ekonomije
zemalja u razvoju i tranzicione ekonomije zajedno privukle vise of polovine plasiranih
stranih direktnih investicija na globalnom nivou*.>" Pored istorijske visine priliva SDI u
ekonomije u razvoju i tranzicione ekonomije, u pomenutom izvestaju se u prilog rastuce
investicione relevantnosti ekonomija u razvoju i tranzicionih ekonomija konstatuje i da su
»spoljne SDI iz ekonomija u razvoju takode dostigle najvisSe vrednosti, sa vecinom

> |sto.

"2 |sto.

>3 |sto.

>4 Ekonomijama u razvoju pripadaju slede¢i geografski regioni: Afrika, Latinska Amerika i Karibi i Azija
sa Okeanijom. Ekonomijama Jugoisto¢ne Evrope pripada Sest drzava sa podrucja Jugoisticne Evrope
(Albanija, Bosna i Hercegovina, Hrvatska, Crna Gora, Srbija i Makedonija) dok Zajednica nezavishih
drzava okuplja drzave koje su Clanice asocijacije nezavisnih drzava osnovane 1991. godine od strane Rusije
i 10 bivSih zemalja SSSR-a: Jermenija, Azerbejdzan, Belorusija, Gruzija, Kazahstan, Kirgizstan,
Moldavija, Tadzikistan, Turkmenistan, Ukrajina i Uzbekistan).

3> World Investment Report, Non-equity modes of International Production and Development*; Chapter
1; United Nations Conference on Trade and Development, UNCTAD; UN, New York and Geneva; 2011,
str. 25.
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plasiranih investicija ka drzavama na jugu“. °'° Kretanje priliva stranih investicija po
ekonomsko-teritorijalnim regionima prikazujemo u sledecoj tabeli:

Tabela br. 16: Pregled kretanja priliva stranih investicija po ekonomsko-teritorijalnim
regionima od 2005. do 2010. godine (u milionima USD)

Ekonomsko- 2005.god. 2006.god. 2007.god. 2008.god. 2009.god. 2010.god.
teritorijalni
region
Razvijene 619.134  977.888 1.306.818 965.113  602.835  601.906
ekonomije

Ekonomijeu  332.343 429459  573.032 658.002 510.578  573.568
razvoju

JIE i ZND 31.116 54.516 91.090 120.986 71.168 68.197
Izvor:UNCTAD, Izvestaj o investicijama u svetu za 2011. godinu®’’

Iz predstavljene tabele jasno se uocava da je u posmatranom petogodi$njem periodu obim
priliva investicija u tzv. razvijene ekonomije smanjen za 3% ako uporedujemo 2005. i
2010. godinu, dok je obim priliva investicija u ekonomije u razvoju i u ekonomije
Jugoistocne Evrope 1 Zajednice nezavisnih drzava (JIE i ZND) drasti¢no uvecan: obim
priliva investicija u ekonomije u razvoju uvecan je za preko 70% vrednosti investicija
dok je obim priliva investicija kod zemalja JIE i ZND-a uvecan za 1,2 puta. Prema tome,
sasvim je osnovano zakljuciti da se strane investicije na globalnom nivou preusmeravaju
sa razvijenih ekonomija na ekonomije u razvoju i ekonomije JIE i ZND.

U Izvestaju o investicijama u svetu za 2011. navodi se da su “ekonomije u razvoju
uvecale svoju vrednost u 2010. 1 kao primaoci stranih investicija i kao spoljni investitori‘.
U pomenutom Izvestaju, kao razlozi za navedeni klju¢ni globalni investicioni trend
navode se sledece Cinjenice: ,,S obzirom na to da se medunarodna proizvodnja i od skora
medunarodna potro$nja usmerila ka ekonomijama u razvoju i tranzicionim ekonomijama,
transnacionalne kompanije uvecano investiraju u isto vreme u odrZive projekte i poslove
koji otvaraju nova trziSta u ovim zernljarna“.&_’79 Rastuéi globalni znacaj ekonomija u
razvoju, kao §to je pomenuto, prisutan je i kod plasiranja investicija odnosno kod spoljnih
investicija.

> |sto.

" World Investment Report, Non-equity modes of International Production and Development; United
Nations Conference on Trade and Development, UNCTAD; UN, New York and Geneva; 2011; str. 187.

™8 Isto, str. 12.

> |sto, str. 12.
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Tabela br. 17: Pregled kretanja spoljnih investicija (odliva investicija) po ekonomsko-
teritorijalnim regionima od 2005. do 2010. godine (u milionima USD)

Ekonomsko-
teritorijalni 2005. 2006. 2007. 2008. 2000. 2010.
region
Razvijene
ekonomije

Ekonomijeu 1.5 143 226683 204177 308.891  270.750  327.564
razvoju

JIE 1 ZND 14.310 23.723 51.581 60.386 48.802 60.584
Izvor: UNCTAD, Izvestaj o investicijama u svetu za 201 1. godinu580

888.132 1.405.389 2.174.803 1.910.509 1.170.527 1.323.337

Razvijene ekonomije i dalje su ostale najve¢i spoljni investitori, ali je rast spoljnih
investicija drzava iz grupe razvijenih ekonomija sporiji nego rast spoljnih investicija iz
zemalja ekonomija u razvoju i drzava JIE i ZND. Rast vrednosti spoljnih investicija iz
grupe zemalja razvijenih ekonomija u posmatranom petogodi$njem periodu iznosi 60%,
dok je rast spoljnih investicija iz drzava ekonomija u razvoju vise od dva i po puta veci u
odnosu na 2005. godinu a kod drzava JIE i ZND je veéi vise od &etiri puta.>**

U grupi tzv. razvijenih ekonomija najveéi priliv stranih investicija u periodu od 2005. do
2010. godine imaju drzave EU, ali je primetna tendencija da se priliv investicija u drzave
EU smanjio za gotovo 40% u posmatranom petogodisnjem periodu, dok je priliv
investicija u drugim ekonomsko-teritorijalnim regionima povec¢an. U grupi drzava EU
najvec¢i primaoci investicija su Belgija, Nemacka, Velika Britanija, Francuska i Irska,
Spanija i Luksemburg. Ovih sedam drzava u 2010. godini primile su vise od 80%
ukupnih direktnih investicija na podru¢ju EU (257 miljjardi USD stranih investicija u
odnosu na 304,6 milijardi USD ukupnog priliva stranih investicija na nivou Evropske
unije). Najveci primaoci stranih investicija iz grupe drzava Evropske unije u ovoj godini
bile su slede¢e zemlje: Belgija (61,7 mlrd USD), Nemacka (46,1 mlrd USD) i Velika
Britanija (45,9 mird USD).>%

Sli¢an procenat zastupljenosti investicija u navedenih sedam zemalja zabelezen je 2005.
godine, kada je ova grupa drzava Zapadne Evrope (izuzev Spanije koja pripada podruéju
Juzne Evrope 1 Irske koja je imala odliv investicija) primila ukupno 349,1 milijardi USD
stranih investicija u odnosu na 496 milijardi USD ukupnih stranih investicija u region
EU. Najveci primaoci stranih investicija u 2005. godini od zemalja iz EU bile se Velika
Britanija (176 mlrd USD), Francuska (84,9 mlrd USD) i Nemacka (43,4 mlrd USD).

%8 World Investment Report, Non-equity modes of International Production and Development; United
Nations Conference on Trade and Development, UNCTAD; UN, New York and Geneva; 2011; str. 187-
190.

%8 Isti izvor.

%82 Isti izvor.
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Tabela br. 18: Kretanje vrednosti SDI u sedam drzava — najveéih primaoca SDI na nivou
Evropske unije, prikazano u tri referentne godine i izrazeno u milionima USD

Driava 2005. 2008. 2010.
Belgija 34.370 142.041 61.714
Nemadka 47.439 4218 46.134
Velika Britanija 176.006 91.489 45.908
Francuska 84.949 64.184 33.905
Irska -31.689 -16.453 26.330
Spanija 25.020 76.993 24,547
Luksemburg 6.564 9.785 20.350

Izvor: UNCTAD, Izvestaj o investicijama u svetu za 201 1. godinu583

Iz izlozenih podataka jasno je da drzave Zapadne Evrope, koje su pomenute u
prethodnom delu teksta, dominiraju kao primaoci SDI u odnosu na drzave Isto¢ne
Evrope. Drzave sa podrucja Isto¢ne Evrope koje se nalaze u ¢lanstvu EU, u posmatranom
periodu ucestvuju kao primaoci stranih investicija sa malim stepenom zastupljenost u
odnosu na ukupan priliv stranih investicija u celom ekonomsko-teritorijalnom regionu
ove unije. U 2005. godini ukupan priliv investicija u sedam isto¢no-evropskih drzava
¢lanica EU iznosio je 43.1 mird USD, $to je predstavljalo tek 8,6% ukupnog priliva SDI.
U 2008. godini priliv investicija je iznosio 58,8 mird USD odnosno 12% ukupnog priliva
investicija na podru¢ju EU, dok je u 2010. godini zabelezen pad u odnosu na 2008.
godinu. U 2010. godini je priliv investicija u isto¢no-evropske zemlje unije iznosio 25,8
mlrd odnosno 8,4%.

Najkonstantniji priliv SDI od svih isto¢no-evropskih zemalja ima Poljska, koja je u 2010.
godini bila istoéno-evropski lider unutar EU po vrednosti stranih investicija (9,7 milijardi
USD), a istu poziciju ova zemlja je zauzimala i 2008. godine kada je imala priliv od 14,8
milijardi SDI (od ukupno 58,8 milijardi USD stranih investicija u drzave ¢lanice EU sa
podrudja Istoéne Evrope). U 2005. godini lider iz Istoéne Evrope je bila Ceska sa 11,65
milijardi USD dok je Poljska zauzela drugo mesto sa 10,3 mird USD. U periodu od 2005.
do 2010. godine najveéi priliv stranih investicija ostvarile su Poljska, Ceska, Rumunija i
Madarska.

%83 World Investment Report, Non-equity modes of International Production and Development; United
Nations Conference on Trade and Development, UNCTAD; UN, New York and Geneva; 2011, str. 187
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Tabela br. 19: Kretanje vrednosti SDI u sedam drzava c¢lanica EU sa podrucja Istocne
Evrope, prikazano u tri referentne godine i izrazeno u milionima USD

Driava 2005. 2008. 2010.
Poljska 10.293 14.839 9.681
Ceska 11.653 6.451 6.781
Rumunija 6.483 13.910 3.573
Madarska 7.709 7.384 2.377
Bugarska 3.920 9.855 2.170
Slovac¢ka 2.429 4.687 526
Slovenija 588 1.947 834

Izvor: UNCTAD, Izvestaj o investicijama u svetu za 201 1. godinu584

Ostale drzave sa podruc¢ja Isto¢ne Evrope, koje su u ovom istrazivanju UNCTAD-a
analiticki situairane pod region: Jugoistocna Evropa i ZND, beleZe znatno manji priliv
stranih investicija na godiSnjem nivou ¢ak i u poredenju sa pojedinaénim zemljama sa
podrucja Istocne Evrope koje su ¢lanice EU. Primera radi, ako sumarno posmatramo
period od 2005. do 2010. godine Sest zemalja JIE (Albanija, Bosna i Hercegovina,
Hrvatska, Crna Gora, Srbija i Makedonija) ostvarile su priliv investicija od 52,2 milijardi
usD 5(éisok je samo Poljska u posmatranom periodu ostvarila priliv od 91,7 milijardi
USD.

U odnosu na isto¢ne ¢lanice unije, drzave Jugoisto¢ne Evrope u posmatranim referentnim
godinama (2005, 2008, 2010) beleze priliv SDI u odnosu na ukupan priliv sedam
kompetitora ¢lanica unije na nivou od 11,1% u prvoj referentnoj godini (2005), 21,4% u
drugoj referentnoj godini (2008) i 15,9% u poslednjoj referentnoj godini (2010). Sest
drzava jugoistoéne Evrope nalaze se na marginama investiranja na evropskom tlu, a iz
grupe najslabijih evropskih investicionih destinacija, najveci priliv stranih investicija u
periodu od 2005. do 2010. godine imaju Hrvatska (20 mird USD) i Srbija (15,5 mlrd
USD).

Hrvatska i Srbija su primile 74,8% SDI u region JIE (35,5 mlrd USD od ukupno 47,8
celog regiona JIE) a primera radi visina SDI u Hrvatsku je ve¢a od ukupnih investicija u
sve druge drzave ovog regiona izuzev Srbije.

%84 |sti izvor.
%85 |sti izvor, str. 190.
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Tabela br. 20: Kretanje vrednosti odnosno visine SDI u Sest drzava iz regiona
Jugoistocne Evrope u periodu od 2005. do 2010. godine (izrazene u milijardama USD)

Ukupna

Drzava 2005. 2006. 2007. 2008. 2009. 2010. V'S'”p"’:)SD'

zemljama
Albanija 0,26 0,33 0,66 0,99 0,98 1,10 4,33
Bosna i 0,61 0,77 2.08 0,93 0,25 0,63 5,31

Hercegovina

Hrvatska 1,82 3,47 5,03 6,20 291 0,58 20,01
CrnaGora 0,50 0,62 0,93 0,96 153 0,76 5,30
Srbija 1,58 4,25 3,43 2.95 1,95 1,33 15,5
Makedonija 0,10 0,43 0,69 0,57 0,20 0,29 230

Izvor: UNCTAD, Izvestaj o investicijama u svetu za 2011. godinu®®

Druge razvijene ekonomije u Evropi (Gibraltar, Island, Norveska i Svajcarska), koje su
van ¢lanstva u EU, takode su uvecale priliv investicija, ali veli¢ine investicija u ovaj deo
evropskog kontinenta nisu uporedive sa veli¢inom investicija dva vode¢a ekonomsko-
teritorijalna regiona grupe tzv. razvijenih ekonomija. Primera radi vrednost priliva
investicija u tzv. ,,druge razvijene ekonomije u Evropi“ u 2005. godini iznosila je tek
1.55% od ukupnog priliva investicija u drzave Evropske unije, dok je u 2010. godini
iznosila 2,7%.”®" Ekonomsko-teritorijalni region tzv. ,drugih razvijenih ekonomija“
(Australija, Bermudi, Izrael, Japan i Novi Zeland) belezi rast priliva investicija ali su
veli¢ine ovih stranih investicija male u odnosu na dva klju¢na ekonomsko-teritorijalna
regiona tzv. razvijenih ekonomija. Vrednost ukupnog priliva investicija u ovom regionu
je u 2010. godini iznosila tek oko 12% vrednosti investicija u EU i oko 15% vrednosti
ukupnih stranih investicija u region Severne Amerike.>®®

Region Severne Amerike, sa dominiraju¢om ekonomijom SAD-a uvecao je priliv SDI u
posmatranom periodu za ¢ak 92%. U 2005. godini SDI u ovaj ekonomsko-teritorijalni
region iznosile su 130,4 milijardi USD da bi u 2010. godini iznosile ¢ak 251,6 milijardi,
pri ¢emu je u ovoj godini participacija SDI u SAD u ovom regionu iznosila ¢ak 90,6%.%°
Koliko je porasla relevantnost SAD kao dominiraju¢e destinacije stranog kapitala u
odnosu na Kanadu, koja je deo ovog regiona pokazuje podatak da je u po¢etnoj godini iz
ove analize (u 2005. godini) participacija SDI u SAD bila na nivou ispod 80% (104,7
mlrd USD u odnosu na nivo investicija u posmatranom regionu od 130,4 mird USD).

%% World Investment Report, Non-equity modes of International Production and Development; United
Nations Conference on Trade and Development, UNCTAD; UN, New York and Geneva; 2011; str. 190.

%87 Isti izvor, str. 187.

%88 |sti izvor.

%89 |Isti izvor.
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Tabela br. 21: Pregled kretanja priliva stranih investicija u grupi tzv. razvijenih
ekonomija za period 2005.-2010.godina (izrazeno u hiljadama USD)

Ekonomsko-

teritorijalni 2005. 2006. 2007. 2008. 2009. 2010.
region

Evropska unija  496.075 581.719  850.528 487.968 346.531 304.689

Druge razvijene

ekonomije u 7.665 54.113 45.225 27.006 41.294 8.411

Evropi

Severna 130465 297.430 330.604 363.543 174.298  251.662
Amerika
Drugerazvijene ;5060 44626 80460 86595 40712  37.144
ekonomije

Izvor: UNCTAD, Izvestaj o investicijama u svetu za 201 1. godinu590
2.5.2 TrZista u razvoju i ekonomije u razvoju

Oko karaktera trziSta u razvoju kao i pitanja koje drzave — nacije pripadaju ovom
neformalnom svetskom ekonomskom bloku zemalja postoje razvijene teorijske
ekonomske debate 1 razli¢iti pogledi. Ipak, za potrebe ovog rada u najkracem ¢emo
naznaciti ekonomsko-politicku sustinu pojma ,,trziSta u razvoju® i naznaciti koje drzave
pripadaju ovom tipu razvoja nacionalnih trziSta na svetskom nivou. Trzistu u razvoju u
osnovi pripadaju drzave — nacije ,,Cije se socijalne i ekonomske aktivnosti karakterisu
procesima brzog ekonomskog rasta i industrijalizacije“.591 Pojam ,.trziSta u razvoju*
pojavio se u nau¢nom vokabularu kako bi se u terminoloskom smislu eliminisao ranije
koriS¢eni izraz ,,slabije ekonomski razvijene drzave®, koji je imao negativisticki pristup u
tretiranju ekonomske pozicije jedne vece grupe drZzava koje nisu pripadale ni najmanje
razvijenim drZzavama niti novim industrijskim drzavama, odnsono razvijenim drzavama
sa stanovista savremene ekonomske nauke (SAD, Zapadna Evropa, Japan).”*? U osnovi
trziSta u razvoju su zapravo drzave odnosno nacionalne ekonomije koje se nalaze u fazi
tranzicije izmedu drzava koje zapo&inju razvoj i razvijenih drzava.’®

Sire definicije trzi§ta u razvoju odnosno drzava koje pripadaju trzistima u razvoju daju
obuhvatniji pregled karakteristika ekonomskih, socijalnih i politickih sistema ovih drzava
1 ne ograni¢avaju se nuzno na stanje odnosno fazu razvoja nacionalnih ekonomija drzava
koje pripadaju grupi drzava trziSta u razvoju. Sustinski najznacajnije karakteristike ovih
trziSta su, ako se sinteticki obrade naucno relevantne definicije trziSta u razvoju, sledece:
autokratsko naslede, brzo ukljuc¢ivanje u medunarodnu proizvodnju i potroS$nju i
smanjivanje razlike u razvojnim potencijalima u odnosu na razvijene drzave.

%0 World Investment Report, Non-equity modes of International Production and Development ; United

Nations Conference on Trade and Development, UNCTAD; UN, New York and Geneva; 2011; str. 187.
! Subhash Chandra Jain: ,,Emerging Economies and the Transformation of International Business*,
Edward Elgar Publishing; 2006, str. 384.
222 O ovoj debati videti vide na prezentaciji: http://en.wikipedia.org/wiki/Emerging_markets.
Isto.
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Jan Bremer, naglaSavajuci politicku dimenziju drustvenih sistema ovih drzava, trzista u
razvoju definiSe na slede¢i nacin : ,,drzave u kojima je politika bitna najmanje onoliko
koliko je ekonomija bitna za trziste*.>* Vladimir Kvint (Vladimir Kvint), uticajni svetski
ekonomista i predsednik Medunarodne akademije za trziSta u razvoju daje sledecu
definiciju trziSta u razvoju: “drzave koje su u grupi trziSta u razvoju su druStva u
tranziciji od diktature ka slobodnoj trziSnoj ekonomiji sa rastu¢im ekonomskim
slobodama, postepenom integracijom u globalno trziste i sa drugim ¢lanovima globalnog
trziSta u razvoju, sa uvecanom srednjom klasom, unapredenim Zivotnim standardom,
drustvenom stabilno$¢u i tolerancijom, kao i sa rastu¢om saradnjom sa multilateralnim

institucijama“.>%

Jedan broj autora razlikuje trziSta u razvoju i ekonomije u razvoju uvodec¢i odredene
specificne karakteristike drzava koje pripadaju grupi tzv. ,, ekonomija u razvoju®. Tako
Zulijen Vercueil (Julien Vercueil) utvrduje da ekonomijama u razvoju pripadaju drzave
koje ispunjavaju sledece karakteristike: srednji nivo prihoda (izmedu 10% 1 75% proseka
pariteta kupovne moci na nivou Evropske unije), postizanje ekonomskog rasta kojim se
omoguéava smanjivanje razlike u odnosu prema naprednim ekonomijama i
instituticionalne transformacije i otvaranje ekonomije (duboka integracija u svetska
ekonomska kretanja).’®® Ove kriterijume ispunjavalo je u 2010, godini “ vise od 50
drzava, koje &ine 60% svetske populacije i koje daju 45% BDP-a*.>

Zbog razliCitih definicija trziSta u razvoju i ekonomija u razvoju, kao i usled
stratisticko-informacionih sistema tesko je utvrditi preciznu listu zemalja koje pripadaju
trziStima u razvoju odnosno ekonomijama u razvoju. Od ukupno 10 relevantnih
medunarodnih klasifikacija trziSta u razvoju u grupi ovih zemalja najée$ée se nalazi
Turska (prisutna u svim klasifikacijama). Posle Turske najzastupljenije su sledece drzave:
Brazil, Kina, Indija, Indonezija, Meksiko, Rusija i Juzna Afrika (obuhvacene u ukupno 9
klasifikacija). U viSe od polovine medunarodno relevantnih klasifikacija prisutne su
slede¢e drzave: Cile, Egipat, Madarska, Filipini, Poljska, Tajland (prisutne u 8
klasifikacija), Kolumbija, Malezija, Peru (prisutne u 7 klasifikacija), Ceska, Maroko,
Tajvan (prisutne u 6 klasifikacija), Pakistan 1 JuZzna Koreja (pristutne u 5 klasifikacija). U
manje od 5 medunarodno relevantnih klasifikacija prisutne su i1 slede¢e drzave:
Avganistan, Argentina, Bahrein, Banglades, Bugarska, Estonija, Hong Kong, Iran, Izrael,
Jordan, Kuvajt, Letonija, Litvanija, Mauricijus, Nigerija, Oman, Katar, Rumunija,
Saudijska Arabija, Singapur, Slovacka, Slovenija, Sudan, Tunis, UAE, UkKrajina,

% Subhash Chandra Jain: ,, Emerging Economies and the Transformation of International Business*,
Edward Elgar Publishing; 2006, str. 384.

% Vladimir Kvint: ,, The Global Emerging Market: Strategic Management and Economics“; Routledge,
2009; New York, London.

%% Jjulien Vercueil : , Les pays emergents. Bresil — Russie — Inde — Chine...Mutations economiques et
nouveaux defis* Breal; Paris; 3rd Edition; 2012; str. 232.

97 Videti: http:/en.wikipedia.org/wiki/Emerging_markets.
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Venecuela 1 Vijetnam. Ukupno 51 drzava nalazi se u 10 relevantnih medunarodnih
klasifikacija u grupi trzista u razvoju.598

Generalno posmatrano najznacajnije drzave koje pripadaju trziStima u razvoju su Kina,
Brazil, Rusija, Indija, Meksiko, Indonezija i Turska. Zajednicka karakteristika navedenih
sedam najvec¢ih 1 najznacCajnijih ekonomija u razvoju je nominalno najvec¢i bruto-
drustveni proizvod.”®® Ekonomije u razvoju po geografsko-teritorijalnim regionima biée
detaljnije razmatrane u ovom delu rada koji se ti¢e analize priliva SDI na svetskom nivou
i tekucih trendova svetske preraspodele i distribucije SDI na globalnom nivou. U tom
smislu ostvari¢e se 1 Siri uvid u listu zemalja koje pripadaju ekonomijama u razvoju u
klasifikaciji Ujedinjenih nacija.

Kao $to je ve¢ pomenuto najrelevantniji rast priliva SDI u grupi globalnih ekonomsko-
teritorijalnih regiona imaju drzave ekonomija u razvoju. Priliv SDI je uvecan sa 332,3
milijardi USD u 2005. godini na 573 milijardi USD u 2010.godini, pri ¢emu je potrebno
naglasiti da je pre pocetka svetske ekonomske i finansijske krize, ovaj region: ekonomije
u razvoju belezio vrednost priliva SDI koji je bio za ¢ak 16% veci nego $to je u poslednje
posmatranoj godini u ovoj analizi (2010.godina).®® U 2008. godini priliv SDI iznosio je
658 milijardi USD, a nivo priliva investicija u 2010. godini u grupi drZzava ekonomija u
razvoju je vraéen na nivo koji je ovaj region imao u 2007. godini (573 milijardi USD).®™

Zastupljenost regiona u sastavu ekonomija u razvoju u ukupnom prilivu SDI

Region ekonomija u razvoju sastoji se od tri celovita ekonomsko-teritorijalnih regiona,
unutar kojih su identifikovani podregioni. Re¢ je o slede¢im ekonomsko-teritorijalnim
regionima 1 podregionima: Afrika (Severna, Centralna, Isto¢na, Jugoisto¢na i ostali deo
Afrike), Latinska Amerika i Karibi (Juzna Amerika, Centralna Amerika, Karibi) i Azija i
Okeanija (Zapadna, JuZna, Istocna, Jugoisto¢na Azija i Okeanija). Od tri regiona u grupi
ekonomija u razvoju najveci primalac investicija je region Azija i Okeanija, dok region
Latinska Amerika i Karibi predstavlja drugog velikog primaoca SDI u ovom ekonomsko-
teritorijalnom regionu. Procenat zastupljenosti Afrike kao regiona unutar ekonomija u
razvoju je, imaju¢i u vidu ocene trendova usmerenja SDI u okviru ovog regiona,
relativno beznacdajan i iznosi izmedu 12% i 13% na godiSnjem nivou u odnosu na ukupnu
visinu i vrednost SDI u ekonomije u razvoju.’® Iz tog razloga je neophodno da se
detaljnije ostvrnemo na Aziju i Okeaniju i Latinsku Ameriku i Karibe, kao nosioce
investicione relevantnosti grupe ekonomija u razvoju.

5% Re je o klasifikacijama slede¢ih organizacija: Medunarodni monetarni fond, EMPG lista Univerziteta
Kolumbija, FTSE grupa, kompanija Morgan Stenli kapital interne$nl, kompanija Standard and pur
(Standard and Poor’s), Dau dzons lista (Dow Jones), Frontier stratedzi grup (Frontier Strategy Group),
BBVA grupa (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria), Indeks trzista u razvoju u istrazivanjima Masterkard.

%99 videti: http:/en.wikipedia.org/wiki/Emerging_markets.
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Tabela br. 22 : Pregled kretanja priliva stranih investicija u dva kljucna regiona unutar
regiona ekonomije u razvoju, za period 2005-2010.godine, izrazeno u milijardi USD

Ekonomsko-
teritorijalni
region/ regioni u
sastavu
Ekonomije u
razvoju (ukupni 332,3 429,5 573,0 658,0 510,0 573,5
priliv)
Azija i Okeanija

2005 2006 2007 2008 2009 2010

216,1 2847 340,3 377,8 309,4 359,3

Latinska
Amerika i 78,0 98,5 169,5 206,7 140,9 159,1
Karibi
Izvor: UNCTAD, Izvestaj o investicijama u svetu za 201 1. godinu603

Nosilac napretka ekonomija u razvoju kada je u pitanju visok rast priliva SDI, kao $to se
iz prilozene tabele jasno uocava je region Azija i Okeanija. 1z prikazane tabele o visini
SDI u posmatranom petogodisnjem periodu jasno Se uocava da ovaj region u
procentualnom smislu belezi manji rast SDI od regiona Latinska Amerika i Karibi, ali da
po vrednosti SDI ovaj region ostvaruje priliv koji je veéi za ¢ak 200 mlrd USD u
poslednjoj navedenoj godini (2010). Region Latinska Amerika i Karibi je za pet godina
duplirao priliv SDI 1 uspeo da sa participacije od oko jedne cetvrtine priliva ukupnih
investicija u ekonomije u razvoju dode do jedne trecine vrednosti ukupnog priliva u ovaj
ekonomsko-teritorijalni region.

Investiciona pozicija drzava Istocne i Jugoistocne Azije u grupi ekonomija u razvoju :
liderska uloga Kine, Hong Konga i Singapura

U regionu Azija i Okeanija je moguce identifikovati dva podregiona sa robusnim
potencijalom za privlacenje investicija. To su regioni Isto¢ne Azije 1 Jugoistocne Azije,
koji sumarno posmatrano atraktivizuju blizu tri ¢etvrtine ukupnih SDI u region Azije 1
Okeanije. Rec je o tome da ova dva azijska podregiona ostvaruju u proseku i do dva puta
veci priliv investicija od regiona Okeanija a da u proseku participiraju u ukupnoj sumi
SDI u Aziju sa 80% na godiSnjem nivou, ako uzmemo u obzir prilive investicija u
petogodisnjem periodu od 2005. do 2010. godine. Drzave iz ova dva podregiona koje su
najve¢i primaoci SDI su: Kina, Hong Kong, Singapur i Indonezija.604 Kina u
procentualnom smislu ima najmanji nivo poveéanog priliva stranih investicija (u
poredenju sa 2005. godinom u 2010. godini je ostvarila povecanje od 42%) ali je
apsolutni rekorder u visini primljeni investicija: 105 mlrd USD u 2010.godini, S$to
predstavlja jednu petinu ukupnog priliva investicija u ekonomsko-teritorijalnom regionu

%3 World Investment Report, Non-equity modes of International Production and Development; United
Nations Conference on Trade and Development, UNCTAD; UN, New York and Geneva; 2011; str. 188-
189.
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ekonomija u razvoju.’® Ako uporedimo procenutalno povecanje priliva investicija u
ostale tri liderske zemlje sa podrucja Istocna Azija i Jugoisto¢na Azija najvece povecanje
belezi Singapur (130%) dok je povecanje Hong Konga 110% a Indonezije 60%. Hong
Kong je u 2010. godini ostvario priliv od 68,9 mird USD dok su prilivi dve liderske
drzave sa podrucja podregiona Jugoisto¢na Azija znatno nizi: Singapur 38,6 mlrd USD i
Indonezija 13,3 mird USD. ®®Hong Kong je prema dostupnim podacima u 2010. godini
ostvario oko 12% ukupnog priliva ekonomija u razvoju a Singapur 7%. Prema tome jasno
je da tri kljucne zemlje regiona Azije ucestvuju sa gotovo 40% u ukupnom prilivu stranih
direktnih investicija u ekonomijama u razvoju.®®’

Latinska Amerika i Karibi : dvostruko uvecéanje priliva investicija ovog regiona u periodu
2005.-2010.godina

Region Latinska Amerika i Karibi u¢estvuje u 2010. godini u prilivu stranih investicija u
ekonomije u razvoju sa 27,7%.%%® Ovaj region je u posmatranom petogodisnjem periodu
ostvario dvostruko veci priliv investicija u odnosu na 2005. godinu (159,1 mird USD), a
u strukturi priliva SDI u ovaj region dominantnu ulogu ima podregion Juzna Amerika,
koji je ostvario priliv od 48% ukupnog priliva u region Latinska Amerika i Karibi (86,5
mird USD u odnosu na 159,1 mird celog regiona).’® Karibi kao podregion ostvarili su
dvostruko manji priliv od podregiona Juzna Amerika, dok je podregion Centralna
Amerika realizovala tek 15% stranih investicija od ukupnih investicija u regionu Latinska
Amerika 1 Karibi. Medu pojedina¢nim zemljama iz ovog regiona najveci priliv investicija
belezi Brazil (48,4 mlrd USD), u kome je locirana skoro tre¢ina ukupnih investicija celog
regiona Latinska Amerika 1 Karibi (30,6%) 1 koji je u odnosu na 2005.godinu za vise od
tri puta uvecao visinu stranih investicija u ovu zemlju. Posle Brazila, iz regionalnog
okruzenja Latinska Amerika 1 Karibi najve¢i primaoci stranih investicija su Meksiko
(18,6 mlrd USD odnosno 12% ukupnog priliva investicija u celom regionu) i Cile (15
mird USD odnosno 10% ukupnog priliva u regionu).®*°

2.5.3 Srbija i Madarska kao destinacije za SDI

Posle detaljne elaboracije evropske i globalne dimenzije usmeravanja SDI i relevantnih
trendova 1 strukturalnih odnosa ekonomsko-teritorijalnih regiona i podregiona, za ovu
disertaciju je vazno uporediti prilive investicija u dve drzave koje su predmet analize
uticaja eksternih faktora na procese brendiranja gradova i regiona. U tom smislu je
neophodno utvrditi prilive stranih investicija u Srbiji 1 Madarskoj u periodu koji se
analiticki posmatra, identifikovati razloge za bolje performanse jedne ili druge drzave 1
utvrditi da li se, kao Sto je u ovom poglavlju analizirano, nastavlja trend uspeSnijeg
medunarodnog pozicioniranja Madarske u odnosu na Srbiju, odnosno ostvarivanje boljih
rezultata i u polju atraktivizacije SDI kao i u poljima kompetitivnosti i kvaliteta

895 |sto.

896 |sto.

87 Isti izvor, str. 188-189.
898 |stj izvor, str. 188.

899 |sto.

610 |sto.
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poslovnog okruzenja namenjenog investitorima, koja su obradena na prethodnim
stranicama ovog rada.

U posmatranom periodu od 2005. do 2010. godine Madarska je zabelezila dvostruko veéi
priliv SDI od Srbije (30,25 mlrd USD u Madarskoj u odnosu na 15,47 mlrd USD u
Srbiji). U pojedinim godinama u ovom posmatranom periodu Madarska je belezila ¢ak 1
do dva i po ili pet puta ve¢u vrednost SDI u odnosu na Srbiju (u 2005. godini pet puta
veéi priliva u 2008. godini dva i po puta veci priliv). Pomenuta najveca razlika u visini
priliva SDI iz 2005. godine uopste nije iznenadujuca imajuci u vidu da se tokom 2005. i
2006. godine Madarska nasla na 13. mestu najvecih primalaca novih SDI na svetu.*!!
Tokom 2005. godine u Madarskoj je realizovano 206 novih SDI (1,97% ukupnih novih
SDI), a u 2006. godini ¢ak 235 novih investicija (1,99% ukupnih novih SDI na svetskom
nivou).®*? U ovom periodu, u ovoj kategoriji, samo sedam evropskih zemalja je imalo
vec€i procenat participacije u ukupnim novim SDI na svetskom nivou od Madarske a od
istocno-evropskih kompetitora ispred Madarske su se nasle tri drzave (Rumunija, Poljska
i Bugarska).”*®

Podaci o kretanju visine priliva SDI u Srbiji i Madarskoj predstavljeni su u tabeli:

Tabela br. 23: Pregled kretanja priliva SDI u Srbiji i Madarskoj u periodu od 2005. do
2010. godine (izrazeno u milijardama USD)

Drzava 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Ukupno
Srbija 1,57 4,25 3,43 2,95 1,95 1,32 15,47

Madarska 7,70 6,81 3,95 7,38 2,04 2,37 30,25
Izvor: UNCTAD, Izvestaj o investicijama u svetu za 2011. godinu.®**

Pitanje SDI u Madarskoj

SDI su bile klju¢an faktor transformacije madarske ekonomije od dogovorne ka trzisno;j.
Magdolna Sa$ navodi da je Madarska ,,imala najvec¢i priliv stranih investicija (na pocetku

u apsolutnim iznosima a u kasnijoj fazi po kriterijumu : strane direkgne investicije po
« 615

glavi stanovnika) u odnosu na sve (bivse) tranzicione ekonomije.”. U pojedinim
izveStajima se Cak konstatuje da je ,,Madarska bila medu najuspes$nijim drzavama na
svetu u privaladenju stranih investicija u 1990-tim*“.**® Medutim, pocetni uspesi

811 «\world Investment prospect to 2011: Foreign Direct Investment and the challenge of political risk « ;
Economist Inteligence Unit; 2007; str. 27.

812 Isti izvor.

813 Isto.

634 Isto, str. 187.i 190.

81> Magdolna Sass: FDI in Hungary: The first movers advantage and disadvantage; EIB Papers; Vol 9, Iss
2; pp: 62-90; ¢lanak dostupan na: The Open Acess Publication Server of the ZBW : Leibniz Information
Centre for Economics; dostupno na prezentaciji:
http://www.econstor.eu/bitstream/10419/44839/1/390945560.pdf; str. 3.

816 <\World Investment prospect to 2011: Foreign Direct Investment and the challenge of political risk* ;
Economist Inteligence Unit; 2007; str. 165.
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Madarske su ,,doziveli eroziju jer su druge zemlje obezbedile pozitivnije okruzenje za
strane direktne investicije, u kombinaciji sa nizim troSkovima radne snage“.617

U poslednjih dvadeset godina priliv investicija imao je uspone i padove (pad u periodu
2002-2003, oporavak u periodu 2005-2006.godine). Pomenuti nivo SDI u Madarskoj je
baziran na c¢injenici da je nacionalna ekonomija zemlje u velikoj meri
internacionalizovana i da ,je registrovano vise od 30.000 poslovnih projekata i
podruznica stranih kompanija u Madaraskoj, 1 35 od ukupno 50 najve¢ih svetskih

. . L : o 618 -
multinacionalnih kompanija ima svoja predstavnistva“.”"" Takode, prema podacima, ,,0ko

80% medunarodnih kompanija je osnovalo svoje centrale u Madarskoj«.%*° Najveci
procenat SDI dolazi iz Evropske unije (¢ak 85%), a SDI su, prema podacima iz Svetskog
investicionog prospekta, koncentrisane u centralnom regionu (Budimpesta) i u regionu
zapadne Madarske.®”® Dominacija drzava &lanica EU u geografskoj strukturi SDI u
Madarskoj, prema zvani¢nim tumacenjima Ministarstva spoljnih poslova ove zemlje
tuma¢i se kao rezultat ,,geografske bliskosti i istorijske povezanosti“.®** Participaciju
drzava iz Evropske Unije kao dominantnih stranih investitora u Madarskoj prikaza¢emo
kroz primer iz 2009. godine kada je udeo drzava iz EU u ukupnoj geografskoj strukturi
primljenih SDI iznosio 79%.

Tabela br. 23: Geografska struktura SDI u Madarsku u 2009. godini, prema zemljama iz
kojih dolaze investicije (prikazano u procentima u odnosu na ukupan priliv investicija)

Procenat ucesc¢a pojedinacnih drzava u

Drzava ukupnom prilivu stranih direktnih
investicija

Nemacka 25
Holandija 14
Austrija 13
Francuska 6
Luksemburg 5
SAD 5
Velika Britanija 3
Belgija 2
Italija 2
Ostale drzave 23

817 'Magdolna Sass: FDI in Hungary: The first movers advantage and disadvantage; EIB Papers; Vol 9, Iss
2; pp: 62-90; ¢lanak dostupan na: The Open Acess Publication Server of the ZBW : Leibniz Information
Centre for Economics; dostupno na prezentaciji:
http://www.econstor.eu/bitstream/10419/44839/1/390945560.pdf; str. 2

818 <World Investment prospect to 2011: Foreign Direct Investment and the challenge of political risk*
Economist Inteligence Unit; 2007; str. 165.

819 Isto.

620 sto.

621 \ideti: Hungary: The Logical Choice; dostupno na prezentaciji:
http://www.mfa.gov.hu/kulkepviselet/UK/en/en_Bilateralis/hita_fdi.htm?printable=true.
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Izvor: Izvestaj Madarske narodne banke za 2009. godinu®?

U Svetskom investicionom prospektu navodi se da ,,Madarska sprovodi politiku koja je u
generalnom smislu povoljna za strane investitore i da obezbeduje posebne poreske
podsticaje za strane investitore“.°”® Pored dva navedena faktora, koja se smatraju
presudnim, u znacajne faktore priliva SDI ubrajaju se 1 ,politicka stabilnost i
kvalifikovana radna snaga u ovoj zemlji“.?** U izvestaju ,,Svetski investicioni prospekt
jasno se apostrofiraju 1 dva bitna faktora: ,prodaja drzavne imovine stranim
investitorima, koja je bila temelj madarske privatizacione strategije” i ,,madarsko
¢lanstvo u Evropskoj uniji koje podrazumeva da postoji potpuna pravna sigurnost za
strane investicije“.?” U navedenom izvestaju se procenjuje da su ,strane direktne
investicije odigrale znac¢ajnu ulogu u modernizaciji proizvodnje i usmeravanju trgovine
od Istoka ka Zapadu“ kao i da ,strane kompanije obezbeduju tri Cetvrtine madarske
spoljne trgovine, jednu tre¢inu drzavnog BDP-a i zaposljavaju jednu ¢etvrtinu zaposlenih

- 2
u privatnom sektoru«.%%®

Kao problemati¢ne faktore u Madarskoj za privlacenje stranih investicija identifikovana
je ¢injenica da ,,troSkovi poslovanja u Madarskoj viSe nisu atraktivni kao u proslosti i da
je primetno da investitori zele da lociraju svoje poslovanje u troskovno jeftinijim
des‘[inacijarna“.627 U procenama potencijala Madarske za privlacenje stranih investitora
dominira uverenje da ¢e ,,strane direktne investicije biti bazirane na grinfild projektima i

na reinvestiranju profita“.

Pitanje SDI u Srbiji

Zaostajanje Srbije u visini priliva SDI u odnosu na Madarsku, kao 1 na sve isto¢no-
evropske kompetitore koji su ¢lanovi EU, rezultat je postojanja prepreka za investitore da
lociraju svoje poslovanje u Srbiji. Klju¢ni problematic¢ni faktori su ,,veoma lo§ kvalitet
infrastrukture 1 prekomerno regulisana ekonomija® 1 ,unapredenje politicke
stabilnosti.°?® Tvan Milenkovi¢ i Dragana Milenkovi¢ navode, imajuéi u vidu regionalni
kontekst 1 deficit stranih investicija u delu istocne Evrope koji je izvan EU, da su
,»drzave ovog regiona i dalje jako daleko od potrebnog nivoa pravne sigurnosti i kontrole
korupcije, koji su ozbiljna prepreka za intenzivniji priliv stranih direktnih investicija.%*
Svoju tezu, ovi autori upravo potvrduju kroz elaboraciju iskustva biv§ih tranzicionih

622 . . . v, - ...
Sumarni prikaz izvestaja dostupan na web prezentaciji:

http://www.mfa.gov.hu/kulkepviselet/UK/en/en_Bilateralis/hita_fdi.htm?printable=true.

623 Isto.

624 |sto.

62 Isto.

626 |sto.

827 |sto.

628 |sto.

629 Tvan Milenkovi¢, Dragana Milenkovié: ,, Inward foreign investments to Serbia — investigating motives in
the past and prospects for the future*; Review of Applied Socio-Economic Research; Vol. 4, Iss. 2/2012;
str. 160.

820 Isti izvor.
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drzava Istocne Evrope 1 tvrde da ,,njihovo iskustvo pokazuje da su ovi faktori vazni za
integaciju u medunarodnu trgovinu i finansijska kretanj a« %3t

Kako navode pomenuti autori najce$i tip stranih investicija u Srbiji su ,,investicije za
kontrolisanje trzista®. Motivi za ovakve investicije, su kako oni navode, ,,servisiranje
lokalnog trziSta ili eventualno regionalnog trzista“, kao i da ,,investicije u finansijsko
posredovanje, trgovinu, nekretnine, saobracaj, izgradnju i dr. ¢ine najveci deo ukupne
sume stranih direktnih investicija u Srbiji*.%*?

Kljuéne karakteristike SDI u Srbiju su: oscilacije u obimu, oscilacije u granskoj
(sektorskoj) strukturi investicija i koncentrisanje SDI oko glavnog urbanog centra i
razvijenih podruc¢ja odnosno neravnomerna regionalna rasporedenost investicija.

Ve¢i broj ekonomskih stru¢njaka naglasava da najveci deo priliva SDI u Srbiji odlazi u
tzv. ,,sektor nerazmenljivih dobara“, a da je visina grinfild investicija u Srbiji i po
nekoliko puta niZa od pojedinih tranzicionih zemalja.®®*® Dominacija sektora
nerazmenjivih roba u granskoj strukturi SDI proizvodi negativne posledice sa stanovista
razvojne perspektive ekonomije Srbije. Anici¢, Laketi¢ i Vukoti¢ navode da su ,,iz
razvojne perspektive najznacajnije investicije koje podsticu produktivnost i tehnoloski
napredak u sektoru razmenljivih dobara poSto pozitivho uticu na povecanje
konkurentnosti i izvoz domaée privrede“.®** Boban Dasi¢ istie da ,,Srbiju, pored
oscilacije u obimu stranih direktnih investicija, karakteriSe i oscilacija u granskoj
(sektorskoj) strukturi® i navodi da se vidi da su ,strane direktne investicije uglavnom
dolazile u sektor tzv. nerazmenjivih dobara (bankarstvo, osiguranje, telekomunikacije,
energetika, nekretnine, trgovina na malo), dok je uceSée stranih direktnih investicija u
sektoru razmenjivih dobara (industrija i rudarstvo) na nezadovoljavaju¢em nivou*.®®

%31 |sto.

832 sto.

%3 0 tome detaljnije videti: Jugoslav Ani&i¢, Marko Laketa, Svetlana Vukoti¢: , Investiciona politika i
regionalni razvoj Srbije u tranzicionom periodu *“; Zbornik Geografskog instituta ,,Jovan Cviji¢“, SANU 61
(3), str. 47-61. Dostupno na prezentaciji: www.gi.sanu.ac.rs;_kao i : Dr Boban Dasi¢: ,,Strane direktne
investicije kao pokazatelj regionalnih neravnomernosti u Srbiji i mogucnosti njihove efikasne alokacije*;
Ekonomski horizonti; 2011; br. 13; str. 27-42.

8% Jugoslav Ani¢i¢, Marko Laketa, Svetlana Vukotié: ,, Investiciona politika i regionalni razvoj Srbije u
tranzicionom periodu *“; Zbornik Geografskog instituta ,,Jovan Cviji¢*, SANU 61 (3), str.51.

%5 Dr Boban Dagié: ,,Strane direktne investicije kao pokazatelj regionalnih neravnomernosti u Srbiji i
mogucnosti njihove efikasne alokacije’; Ekonomski horizonti; 2011; br. 13; str. 31-32.
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Tabela br. 24 : Ucesce primarnog, sekundarnog i tercijalnog sektora u ukupnim SDI u
2008. i 2009. godini (izrazeno u procentima)

Godina Primarni sektor ~ Sekundarni sektor  Tercijarni sektor
2008 2,8 17,3 79,9
2009 1,2 51,7 47,1

Boban Dasi¢ navodi da ,,Srbija ima problem vezan i za ravnomernu alokaciju stranih
direktnih investicija na svojoj ‘[eritoriji“.636 Ovaj autor istice da se ,,posmatrajuci
razmestaj tokova stranih direktnih investicija u Srbiji zapaza njihova izuzetna
neravnomernost® kao i ,,mala disperzija na regionalnom nivou*.*®” Boban Dasi¢ istice i
da je ,jizvesno da su najrazvijeniji gradovi i opStine iz njihovog okruzenja najéesca
destinacija investitora“.®®

Kada je u pitanju geografska struktura SDI u Srbiji odnosno uce$¢e najvaznijih
investitora prema zemlji iz koje dolaze, u strukturi investicija su najveci investitori iz
zemalja EU i predominantno najveée investicije dolaze iz razvijenih zapadno-evropskih
drzava. U periodu od 2000. do 2011. godine najviSe investicija doSlo je iz Austrije,
Holandije, Gréke, Nemacke i Luksemburga.®®® Pet prvoplasiranih zemalja po visini SDI
ucestvuju u ukupnim SDI u posmatranom dvanaestogodiSnjem periodu sa 47% (8,33
mird USD od ukupno 17,72 mlrd URD).%*® U grupi od deset najve¢ih drzava — investitora
u Srbiju ¢ak osam drZava je iz Evropske unije.

Tabela br. 25: Geografska struktura SDI u Srbiju, prema zemljama iz kojih dolaze
investicije za period od 2000. do 2011. godine (prikazano u milijardama USD)

Ukupna vrednost direktnih investicija u

Drzava Srbiju
Austrija 3,36
Holandija 1,90
Gréka 1,80
Nemacka 1,68
Luksemburg 1,59
Norveska 1,55
Italija 1,26

Ruska

Federacija B
Francuska 0,69
Slovenija 0,66

Izvor: Narodna banka Srbije (NBS): Srbija: strana direktna ulaganja u novcu, neto, po
godinama i zemljama

836 |sti izvor, str. 32.
837 Isto.
838 |sto.
%39 \/ideti: Narodna banka Srbije (NBS): Srbija: strana direktna ulaganja u novcu, neto, po godinama i
fiﬁ)mljf'slma. Dostupno na: http://www.makroekonomija.org/wp-content/uploads/sdi-2000-2011.jpg.
Isti izvor.
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Potreba za unapredenjem ambijenta za privlacenje SDI prepoznata je u Strategiji za
privlacenje stranih direktnih investicija, koju je Vlada Srbije donela 2007. godine, kada
su 1 identifikovane Cetiri osnovne grupe problema koje je potrebno eliminisati da bi se
uvecao priliv SDI.** Za prevazilazenje napred iznetih problema odnosno za stvaranje
uslova za veci priliv i ravnomerniji geografski raspored SDI unutar Srbije neophodno je
reformisati ekonomski okvir 1 unaprediti stanje u oblastima koje su od znacaja za
regionalno i medunarodno pozicioniranje Srbije kao atraktivnije poslovno-investicione
destinacije. Boban Dasi¢ konstatuje da se ,,povecani priliv stranih direktnih investicija
moze ostvariti izgradnjom i razvijanjem trziSnog ambijenta privredivanja koga Cine
pravni i institucionalni okvir koji ohrabruje i uliva sigurnost stranim investitorima,
liberalizovani investicioni rezim za strana ulaganja, postojanje efikasnih ekonomskih
mehanizama i stabilnost makroekonomskih uslova“.®*

Imajuéi u vidu ekonomsku ¢injenicu da su SDI kljuéne za oporavak ekonomije Srbije, te
da je relevantnost drugih instrumenata podsticanja nacionalnog razvoja u trenutnoj fazi
razvoja domace ekonomije smanjena (manjak budzetskih sredstava za finansiranje, visoki
stepen zaduZenosti drzave i dr.) mozemo osnovano zakljuciti da ¢e razvoj Srbije u
perspektivi zavisiti od uvecanja priliva SDI. U prethodnom pasusu nabrojili smo procese
i reforme koje stimuliSu ulaganja stranih investitora ali je neophodno naznaciti da autori
naglasavaju kao izuzetno znaéajnu i dimenziju integracije zemlje u evropske privredne
tokoX‘% pri ¢emu utvrduju kauzalnu vezu izmedu clanstva Srbije u EU 1 rasta priliva
SDI.

2.6 ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

U ovom delu rada — drugom poglavlju disertacije, izvrsena je sveobuhvatna analiza tzv.
eksternih faktora brendiranja kako bismo detaljnije prikazali $iri politic¢ki, drustveni i
ekonomski ambijent u kojem egzistiraju i operativno funkcioniSu evropske drzave.
Kljuéni predmet analize bile su teritorijalne celine Zapadne i Istoéne Evrope i Madarska i
Srbija, kao drzave ¢iji su regioni i gradovi predmet studija slu¢aja i na ¢ijim se primerima
analiziraju lokalne i regionalne politike brendiranja i njihovi efekti na imidz i nacionalno,
regionalno i medunarodno pozicioniranje.

Kao $to je na pocetku ovog poglavlja istaknuto, namera je bila da se kroz analizu cCetiri
izabrana eksterna faktora (dostignuti nivo decentralizacije, nivo korupcije, medunarodni
znacaj nacionalnih ekonomija i kompetitivnost i priliv SDI) teritorijalne celine Zapadne i
Istocne Evrope i isto¢noevropske drzave (Madarska i Srbija) situiraju na Sirem
globalnom, svetskom planu kako bi se njihova resenja, performanse i u¢inci uporedili sa
kompetitorima i identifikovala njihova relevatnost na globalnom nivou. Cilj je bio da se
utvrdi da li eksterni faktori, koji su analizirani u ovom poglavlju kreiraju stimulativan ili

1 O tome videti: Jugoslav Anigi¢, Marko Laketa, Svetlana Vukotié: ,, Investiciona politika i regionalni
razvoj Srbije u tranzicionom periodu “; Zbornik Geografskog instituta ,,Jovan Cviji¢*, SANU 61 (3), str.52.

%2 Dr Boban Dasié: ,,Strane direktne investicije kao pokazatelj regionalnih neravnomernosti u Srbiji i

mogucnosti njihove efikasne alokacije’; Ekonomski horizonti; 2011; br. 13; str. 36.
®43 1sti izvor, str. 39.
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destimulativan ambijent za drZave koje se nalaze na podrucju Isto¢ne Evrope i za dve
izabrane drzave i da se utvrdi da li sa stanovista uticaja najbitnijih Sirih politickih,
socijalnih i ekonomskih faktora, gradovi i regioni Isto¢ne Evrope imaju identi¢ne ili bar
priblizno slicne pocetne pozicije u odnosu na zapadno-evropske i van-evropske
teritorijalne  jedinice (regione, gradove) prilikom preduzimanja inicijativa i
prilagodavanja lokalnog i regionalnog ambijenta (struktura vlasti, lokalnih odluka,
partnerstava, infrastrukturnih projekata i dr.) politickim, socijalnim i ekonomskim
potrebama brendiranja mesta.

U analizi i elaboraciji politi¢kog, drustvenog i ekonomskog znacaja sva Cetiri eksterna
faktora obradena u ovom poglavlju jasno su naznacene prednosti i koristi, kao i mane i
problemati¢ne posledice prisustva ili odsustva odredenih tendencija na nivou Zapadne i
Istocne Evrope i u politickim, socijalnim i ekonomskim sistemima Madarske i Srbije.
Ukazano je | argumentima potkrepljeno da veci stepen decentralizacije nacionalnog
politickog sistema omogucava postojanje nadleznostima opremljenih regiona koji su
aktivniji razvojni subjekat i nivo vlasti koji odgovornije pristupa oblikovanju lokalnih i
regionalnih politika. Takode, sasvim direktno je potvrdena kauzalna veza izmedu veceg
stepena decentralizovanosti drzava i manjeg nivoa korupcije a tokom istrazivanja dosli
smo do zakljucka i da decentralizovane drzave sa manjim nivoom korupcije predstavljaju
znacajno atraktivnije destinacije za strane investitore i da su ekonomije drzava sa visokim
stepenom decentralizacije i slabom raSirenos¢u korupcije znatno kompetitivnije u
globalnim, svetskim okvirima.

2.6.1 Globalna relevatnost Zapadne Evrope

Pre nego predemo na uporedivanje kvaliteta politi¢kih sistema (nivoa decentralizovanosti
i stepena korupcije) i ekonomskih performansi Zapadne i Istocne Evrope i njihovog
uticaja na polozaj i poziciju regiona i gradova u drzavama sa ova dva teritorijalna
podrucja, neophodno je da istaknemo klju¢na obelezja i ucinke koji uzrokuju
medunarodnu politicko-ekonomsku relevantnost i globalnu superiornost  Zapadne
Evrope. Podrucje Zapadne Evrope sa osloncem na zapadno-evropske drzave ¢lanice EU
je na svetskom nivou najmanje korumpirano teritorijalno podrucje, podrucje sa
najvecom koncentracijom naprednih nacionalnih ekonomija odnosno ekonomija koje se
nalaze u fazi koju pokre¢u inovacije i sofisticiranost i podrué¢je koje ima lidersku poziciju
u okviru grupe razvijenih ekonomija, koje ostvaruju najveci priliv SDI od svih
geografsko-teritorijalnih regiona na globalnom nivou.

Treba podsetiti da se drzave Zapadne Evrope, izuzev Italije, nalaze u grupi drzava sa
najmanjom rasirenoS¢u korupcije kao 1 da se medu pet naymanje korumpiranih drzava na
svetu nalaze tri zapadno-evropske drzave (Danska, Finska i Svedska) te da je medu
dvadeset najmanje korumpiranih drZzava na svetu vecina sa podruc¢ja Zapadne Evrope
(ukupno 12). Ovakvo ¢injenic¢no stanje i medunarodni rejting zapadno-evropskih zemalja
u segmentu korupcije omogucava, ne samo dostupniji ve¢i obim resursa i sredstava za
investicije, ve¢ i ukazuje da su politicki, drustveni i ekonomski sistemi zapadno-
evropskih drzava, koji su izgradeni na principima trzisne ekonomije i decentralizacije
globalno pozicionirani kao primer i uzor za druga teritorijalna podrucja i drzave.
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Najvisi i napredni stepen razvoja i kontinentalno-globalna superiornost nacionalnih
eckonomija drzava Zapadne Evrope ogleda se u dominaciji zapadno-evropskih
nacionalnih ekonomija u grupi drzava koje pripadaju tzv. fazi ekonomskog razvoja koju
pokrecu inovacije i Sofisticiranost. Od ukupno 35 drzava koje pripadaju ovom
najnaprednijem stadijumu razvoja ekonomije ¢ak 24 drzave su sa evropskog kontinenta a
¢ak 21 drzava je sa podrucja Zapadne Evrope. Sa drugih kontinenta, u grupi drzava cije
se nacionalne ekonomije nalaze u fazi koju pokre¢u inovacije i sofisticiranost, nalazi se
11 drzava sa Cetiri kontinenta i u brojcanom smislu drugi po znacaju kontinent kada je
pitanju respektabilniji nivo zastupljenosti drzava sa haprednom ekonomijom je Azija, iz
koje se u ovoj grupi nalazi $est drzava.®**

Ovo poredenje nedvosmisleno ukazuje na apsolutnu globalnu dominaciju zapadno-
evropskih ekonomija u odnosu na, ne samo evropski kontinent, ve¢ i na druge kontinente.
Slicno dominaciji evropskih odnosno prevashodno zapadno-evropskih zemalja u
segmentu naprednih razvojnih faza nacionalnih ekonomija drzava sa ovog podrucja, u
segmentu kompetitivnosti ¢ak 10 drzava Zapadne Evrope nalaze se na listi 20
najkompetitivnijih svetskih ekonomija. U odnosu na, primera radi, zastupljenost
zapadno-evropskih zemalja u vrhu svetske liste najmanje korumpiranih drzava medu
prvih 20 na svetskoj listi kompetitivnosti nalazi se manje zapadno-evropskih drzava (10
medu prvoplasiranih 20) ali je u samom vrhu svetske liste kompetitivnosti ubedljivija
dominacija zapadno-evropskih nacionalnih ekonomija s obzirom na to da su cetiri
zapadno-evropske ekonomije plasirane medu prvih pet najkompetitivnijih svetskih
nacionalnih ekonomija (Svajcarska kao svetski lider u kompetitivnosti, Finska, Svedska i
Holandija, dok se Nemacka nalazi na sestom mestu). Na globalnom nivou, od drugih van-
evropskih nacionalnih ekonomija, u vrhu svetske liste kompetitivnosti (u prvih 20
najbolje rangiranih) nalaze se, takode u vecini, nacionalne ekonomije koje se nalaze u
najnaprednijoj fazi razvoja, izuzev dve drzave koje se ne nalaze u ovoj razvojnoj fazi
(Katar i Saudijska Arabija). °*°

Kada je u pitanju poslovno-investiciona klima, drzave Zapadne Evrope su slabije
zastupljene u vrhu svetske liste drzava koje imaju pozitivnu poslovno-investicionu klimu,
i ovo je oblast u kojoj ne postoji dominacija zapadno-evropskih drzava i ekonomija s
ozbirom na to da se na svetskoj listi od 20 drzava sa najkvalitetnijom i najpozitivnijom
poslovnom i investicionom klimom prema investitorima nalazi 8 drzava, $to je znatno
manje od njihove zastupljenosti u vrhovima svetskih listi kada je u pitanju naprednost i
nivo kompetitivnosti nacionalnih ekonomija. Ako ovom podatku dodamo i ¢injenicu da je
medu prvih pet drzava na svetu sa najatraktivnijom poslovno-investicionom klimom
zastupljena samo jedna evropska drzava (Danska) i to ne medu prve tri najbolje
rangirane, jasno je da su faktori koji odreduju kvalitet poslovno-investicione klime i
atraktivnosti vodenja poslovanja u zapadno-evropskim drzavama slabije vrednovani i
ocenjeni od strane investitora i u padu u smislu njihove globalne relevantnosti.

84 0d azijskih zemalja u grupi drzava &ije se nacionalne ekonomije nalaze u fazi koju pokreéu inovacije i
sofisticiranost nalaze se Hong Kong, Japan, Koreja, Singapur, Tajvan i UAE. O tome videti: The Global
Competitiveness Report 2012-2013; World Economic Forum; Geneva; 2012.; str. 10.
645

Isto.
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Ocigledno je da se zapadno-evropske (a time i evropske u celini) nacionalne ekonomije
sporije prilagodavaju potrebama investitora u odnosu na druge kontinente odnosno
kompetitore mada u ovom razmatranju svakako ne treba iskljuciti iz vida, kao moguce
razloge slabijeg plasmana i rejtinga zapadno-evropskih nacionalnih ekonomija i ¢injenicu
da su globalni ekonomski procesi, otvaranje novih trzista, Sirenje obima medunarodne
proizvodnje i potrosnje i rapidno intenziviranje internacionalizacije svetske ekonomije
dovele do veée konkurencije drzava na globalnom planu u ovoj oblasti i do
zakonomernosti na koje zapadno-evropske (pa ni evropske u celini) drzave i nacionalne
ekonomije ne mogu u dovoljnoj meri da uticu. Azijski kontinent je po broju drzava
zastupljenih na svetskoj listi najatraktivnijih nacionalnih poslovno-investicionih klima
skoro dostigao broj zapadno-evropskih zemalja (sedam azijskih u odnosu na osam
zapadno-evropskih drzava), a ove drzave dominiraju na vrhu liste, gde se medu dve
prvoplasirane nalaze Singapur i Hong Kong, dok je Novi Zeland na tre¢em mestu a SAD
su na &etvrtom. °%°

Poljuljana dominacija zapadno-evropskih drzava u odnosu na globalne rivale je jo$
ubedljivije vidljiva kada je u pitanju priliv SDI. Imajuci u vidu da su uslovi poslovanja
bitni za odlucivanje investitora o lociranju biznisa, o ¢emu je iscrpnije elaborirano upravo
u ovom poglavlju, trend smanjivanja razlike u visini priliva SDI izmedu zapadno-
evropskih drzava (drzava Evropske unije, drugih razvijenih ekonomija u Evropi odnosno
drzava Zapadne Evrope koje nisu u clanstvu unije) 1 evropskih drzava u celini
(ukljucujuéi i drzave Jugoistocne Evrope, koje se ne nalaze u grupi tzv. razvijenih
ekonomija) u odnosu na drzave i nacionalne ekonomije koje se nalaze u prvih 20 najbolje
rangiranih drzava na globalnom nivou, kada je u pitanju poslovno-investiciona klima (pre
svega drzave na podrucju Azije), je znacajno rasireniji i ¢itav proces je brzi i ekonomski i
politicki Stetniji po drzave i nacionalne ekonomije Zapadne Evrope. lako su drzave
Evropske unije, kao centralno razvojno podru¢je Zapadne Evrope i nukleus naprednih
ekonomija celog kontinenta, zaostale u odnosu na Severnu Ameriku i Aziju i Okeaniju u
pogledu permanetnog rasta priliva SDI i beleze manji priliv u referentnim godinama
(zaklju¢no sa 2010. godinom), o ¢emu je bilo re¢i u segmentu ovog poglavlja koji je
posvecéen SDI, kao i reverzibilne trendove u odnosu na dva pomenuta kontinentalna
kompetitora (koji permanentno povecavaju visinu priliva SDI) nesporno je da
ekonomsko-teritorijalni regioni u koje su svrstane drzave Zapadne Evrope predstavljaju i
dalje klju¢nu teritorijalno-ekonomsku celinu koja obezbeduje veci priliv SDI u grupu tzv.
razvijenih ekonomija u odnosu na ekonomije u razvoju.

Svakako da je posle utvrdivanja medunarodne uloge Zapadne Evrope, kao u klju¢nim
segmentima superiornog globalnog kompetitora, sasvim jasno da eksterno okruzenje
teritorijalnih jedinica (regiona, gradova, opstina) obrazovanih u drzavama Zapadne
Evrope obezbeduje ovim jedinicama ambijent iz koga regionalne i lokalne vlasti mogu
koristiti benefite ¢ime se jednostavnije pozicioniraju kao atraktivne destinacije za ciljne

%4 The International Bank for the Reconstruction and Development, World Bank: “Doing Business 2012”;
part: Executive Summary; World Bank and the Internatinal Finance Corporation; Washington D.C.; 2012;
str. 6.
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grupe prepoznate u politikama brendiranja teritorijalnih jedinica, a posebno za
investitore. Re¢ je 0 tome da bez obzira na opisanu jaku penetraciju teritorijalnih jedinica
iz grupe tzv. ekonomija u razvoju (drzava i nacionalnih ekonomija sa ovog podrucja a
samim tim i metropolitenskih distrikata, regiona i gradova) na medunarodnu mapu
kompetitivnosti i atraktivnosti za SDI, drzave Zapadne Evrope na globalnom planu ostaju
najnaprednije nacionalne ekonomije ¢ija se posebna unutrasnja prednost prepoznaje u
decentralizovanim politickim uredenjima i ¢vrstoj pozicioniranosti kao teritorije koju
Cine drzave koje ¢e se zbog opisanih karakteristika nac¢i na vrhu lestvica i kao primarni
izbor za razmatranje investitora, kao i drugih ciljnih grupa regionalnih i lokalnih politika
brendiranja (novi rezidenti, turisti).

2.6.2 Evaluacija uticaja faktora brendiranja na nivou zapadne i istocne Evrope

Drzave Zapadne Evrope su, kako proizilazi iz obilja informacija, analiza i zakljucaka
elaboriranih u ovom poglavlju, decentralizovanije, sa slabijom rasireno$¢u korupcije i sa
znac¢ajno boljim ekonomsko-investicionim performansama (u naprednim stadijumima
razvoja nacionalnih ekonomija, kompetitivnije na kontinentalnom i globalnom nivou, sa
povoljnijom poslovno-investicionom klimom i sa respektabilnijim obimom priliva SDI)
od drzava Istocne Evrope. Tek u pojedinim, retkim slucajevima, odredene drzave Isto¢ne
Evrope mogu da budu realni kompetitori pojedinim zapadno-evropskim drzavama u
odredenim oblastima politickog, drustvenog i ekonomskog zivota. U gotovo svim
segmentima analize performansi drzava Zapadne Evrope i Isto¢ne Evrope u ¢etiri oblasti
od znacaja za opsti okvir preduzimanja i implementacije lokalnih i regionalnih politika
brendiranja, S$to je potkrepljeno medunarodnim istrazivanjima i ozbiljnim statisti¢kim
studijama, apsolutna vecina zapadno-evropskih drzava je naprednija i kontinentalno i
globalno relevantnija od svih drzava Isto¢ne Evrope.

Pojedini sluc¢ajevi odnosno ucinci i1 performanse odredenih drZzava sa podrucja Isto¢ne
Evrope najcesce predstavljaju neku vrstu izdvajanja iz vrednosnih okvira i tipi¢nih
procesa na podrucju Isto¢ne Evrope i pariraju svojim zapadno-evropskim kompetitorima,
ali nismo identifikovali niti jednu drzavu koja je u prvoj dekadi ovog veka uspela da
penetrira u blok dominirajuc¢ih i superirornih zapadno-evropskih drzava. Pozitivni u¢inci
Poljske u oblasti decentralizacije  (ekstenzivno decentralizovana drzava i
najdecentralizovanija isto¢no-evropska drzava), korupcije (konstanto izvan grupe
korumpiranih zemalja kao i vecina zapadno-evropskih drzava), razvoja privrede
(tranzicija ka tzv. fazi privrede koju pokrecu inovacije i sofisticiranost) i prilivu SDI
(lider na podrucju Istoéne Evrope po visini SDI) predstavljaju specifi¢nost politi¢kog,
drustvenog i ekonomskog ambijenta i performansi drzava Istocne Evrope ali je za
ozbiljno ukljucivanje u krug liderskih zapadno-evropskih zemalja neophodno preduzeti
ozbiljnije korake i Kkoristiti iskustva i praksu zapadno-evropskih drzava kao vodilju u
oblikovanju politi¢kih i ekonomskih procesa.

Pored Poljske, koja je od svih isto¢no-evropskih drzava najkvalitetnije izgradila
unutra$nji politicko-ekonomski ambijent koji je stimulativan za teritorijalne jedinice u

kojima su istocno-evropske zemlje ostvarile vidljive pomake i uc¢inke i performanse na
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nivou pojedinih segmenata politickog i ekonomskog zivota, ali punktualno i1 tek u
pojedinim segmentima kompetitivno u odnosu na zapadno-evropske drzave. Primera radi
Slovenija je istocno-evropski lider u slaboj rasirenosti korupcije i ne pripada grupi
korumpiranih zemalja (kao i Poljska sa podrucja Isto¢ne Evrope) i u ovoj oblasti se nalazi
u drustvu drzava Zapadne Evrope koje imaju srednje vrednosti indeksa percepcije
korupcije ako se uporede vrednosti indeksa percepcije korupcije svih zapadno-evropskih
zemalja (Francuska, Spanija i dr.). Slovenija je takode (pored Ceske i Slovacke) u grupi
drzava sa najnaprednijom razvojnom fazom nacionalne privrede (tzv. faza razvoja koju
pokrecu inovacije i sofisticiranost) u kojoj se nalazi i 20 nacionalnih ekonomija Zapadne
Evrope. Medutim, Slovenija u segmentu kompetitivnosti nacionalne ekonomije zaostaje
za apsolutnom vec¢inom zapadno-evropskih drzava, poslovno-investiciona klima u
Sloveniji je ocenjena kao bolja od svega tri zapadno-evropske drzave (Luksemburg,
Italija, Gr¢ka) a visina priliva SDI je na najnizem niovu od svih drzava ¢lanica Evropske
unije sa podrucja Isto¢ne Evrope (U pojedinim referentnim godinama ¢ak 17 puta manji
priliv od Poljske a u 2010. godine ¢ak 115 puta manji priliv SDI od evropskog lidera u
prilivu SDI Belgije).

U prilog opstim zakljuécima naznacenim na ovoj stranici disertacije, kao i u prilog
pojedinim evidentiranim slucajevima priklju¢ivanja nekih isto¢no-evropskih zemalja
naprednoj praksi, pozitivnim resenjima i ekonomskim performansama zapadno-evropskih
zemalja, nesto detaljnije ¢emo obraditi svaki eksterni faktor analiziran u ovom poglavlju i
preciznije odrediti razlike u dostignu¢ima i standardima dve teritorijalne evropske celine.

U oblasti decentralizacije, imajuéi u vidu iznete klasifikacije evropskih drzava po stepenu
decentralizovanosti kao i teorijske stavove o pozitivnom uticaju decentralizacije na
ekonomski razvoj regiona i drzava, kao neminovni zakljuéak se namece tvrdnja da su
zapadno-evropske drzave koje su ekstenzivno decentralizovane i najdecentralizovanije na
liniji ostvarivanja najboljih performansi kada je u pitanju korupcija, stadijum razvoja
ekonomije, kompetitivnost i poslovno-investiciona klima i priliv SD1.**" U ovom radu,
smo jo$ jednom dokazali da postoji snazna korelacija izmedju decentralizacije (odnosno
nivoa decentralizovanosti drzave) s jedne strane i ne-korumpiranosti drzave,
kompetitivnosti i visine priliva SDI sa druge strane. Kod najveceg broja analiziranih
zapadno-evropskih drzava ova korelacija je snazna i direktna, dok pojedina odstupanja u
performansama i udincima odredenih decentralizovanih drzava zapadne Evrope u
segmentu korupcije (visoka korumpiranost) ili segmentu SDI ( nizak nivo priliva SDI)
kao $to je to slucaj kod drzava poput Italije, Portugala ili Gréke ne narusavaju opstu sliku
0 kauzalnosti ovih faktora.

Kada je u pitanju Isto¢na Evropa, iz podataka i rangiranja koji su izneti na prethodnim
stranicama disertacije, jasno je uocljivo da umereno decentralizovane isto¢no-evropske
drzave (Slovatka, Ceska, Madarska) i jedina ekstenzivno decentralizovana isto&no-
evropska drzava (Poljska) prednjace u odsustvu korupcije (sve Cetiri pomenute drzave

%7 Ret je o slede¢im drzavama: Velika Britanija, Norveska, Italija, Danska, Francuska, Spanija i Austrija,

koje spadaju u grupu ekstenzivno decentralizovanih drzava i o Svajcarskoj i Belgiji, koje spadaju u grupu
najdecentralizovanijih drzava u Evropi. O tome videti vise u drugom poglavlju ove disertacije,
podpoglavlje: ,,Decentralizacija kao eksterni faktor*.
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nalazile su se u periodu od 2005. do 2011. godine permenentno ili povremeno na listi
drzava sa odsustvom korupcije odnosno ne-korumpiranih drzava (uz Sloveniju, koja je
isto¢no-evropski lider u ovoj oblasti). Takode, dve od pomenute Cetiri drzave nalaze se u
najnaprednijoj razvojnoj fazi nacionalnih ekonomija (faza razvoja koju pokrec¢u inovacije
i sofisticiranost: Ceska i Slovatka) dok se druge dve drzave iz grupe
najdecentralizovanijih drzava Isto¢ne Evrope, Poljska i Madarska, nalaze u tranzicionoj
fazi ka najnaprednijoj fazi razvoja nacionalnih ekonomija ( u ovom segmentu zajedno sa
bilo u segmentu prisustva korupcije, bilo u segmentu stadijuma razvoja nacionalne
ekonomije, nalaze se u u grupi drzava sa prisutnom korupcijom kao sistemskom pojavom
i u nizim nivoima faznog razvoja nacionalne ekonomije (¢ak sedam drzava Isto¢ne
Evrope, kao $to je prikazano, nalazi se u fazi razvoja ekonomije koju pokrecée efikasnost).

Decentralizovanije drzave Istocne Evrope i u segmentu kompetitivnosti dominiraju u
odnosu na blok centralizovanih drzava ovog podrucja: Cetiri najdecentralizovanije drzave
Isto¢ne Evrope nalaze su medu prvih 6 najkompetitivnijih nacionalnih ekonomija Isto¢ne
Evrope, gde su lideri Ceska i Poljska (drzave sa najboljim plasmanom na svetskom
nivou sa teritorije Isto¢ne Evrope) a Madarska i Slovacka se nalaze na 4. odnosno 6.
mestu. U drustvu decentralizovanih istocno-evropskih drzava nalaze se i Slovenija (na 3.
mestu isto¢noevropske liste) i Bugarska na 5. mestu ove liste.

Nesto slabija kauzalna veza nivoa decentralizovanosti i ekonomskih performansi
primecuje se u segmentu poslovno-investicione klime i priliva SDI. U ovim oblastima
nacionalne vlasti slabije decentralizovanih isto¢no-evropskih drzava imaju Siri spektar
moguénosti da atraktivizuju svoja nacionalna trzista 1 da kroz izlazenje u susret
potrebama investitora kreiraju privlacniji politicki i ekonomski ambijent koji obezbeduje
bolji investicioni imidz ovih drzava.

Bitno je napomenuti da najdecentralizovanije drzave Isto¢ne Evrope nisu lideri ovog
podru¢ja kada je u pitanju poslovno-investiciona klima znacajna za vodenje poslovanja
(lideri su Makedonija i Slovenija) ali su plasirane od 3. do 8. mesta u izvesStajima Svetske
banke, ostavljajuci iza sebe vecinu isto¢no-evropskih drzava koje imaju centralizovani tip
politickog sistema. Pored toga bitno je ista¢i da Cetiri najdecentralizovanije isto¢no-
evropske drzave u odnosu na veéinu centralizovanih drzava istog podrucja imaju
znacajno bolje ocene od strane investitora.

Kada su u pitanju SDI odnosno priliv SDI u periodu od 2005. do 2010. godine primecuje
se zakonomernost koja je opisana i kod poslovno-investicione Kklime, da su
najdecentralizovanije drzave Isto¢ne Evrope ostvarile znacajno bolje performanse u
ovom segmentu odnosno, da su imale priliv SDI koji ubedljivo nadmasuje apsolutnu
veéinu centralizovanih istoéno-evropskih drzava. Primera radi, sa izuzetkom Slovacke u
2010. godini, nijedna centralizovana istocno-evropska drzava nije ostvarila veci priliv
investicija od Poljske, Ceske i Madarske, izuzev Rumunije. Takode, u pomenutoj
referetnoj godini su gotovo sve drzave sa podrucja Istocne Evrope imale veéi priliv SDI
od Slovacke, izuzev Makedonije. Poljska i Ceska su u kontinuitetu apsolutni istodno-
evropski lideri u prilivu SDI.
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Iz svega iznetog, kada je u pitanju utvrdivanje kauzalnih veza nivoa decentralizacije i
nivoa korupcije i ekonomskih performansi drzava, bilo da je re¢ 0 podacima iznetim u
delu ovog razmatranja koji se tie zapadno-evropskih drzava, bilo u segmentu
razmatranja koji uporeduje nivo korupcije i ekonomske stadijume i dostignucéa
decentralizovanih i centralizovanih drzava sa podrucja Isto¢ne Evrope, jasno je da
pozitivna korelacija nivoa decentralizacije i nivoa korupcije presudno odreduje i
ckonomske performanse drzave i nacionalnih ekonomija, bar kada je u pitanju evropski
kontinent.

2.6.3 Evaluacija faktora brendiranja na nivou Madarske i Srbije

Madarska je u odnosu na Srbiju, kako proizilazi iz iznetih podataka i razmatranja u¢inaka
i performansi kod sva cetiri eksterna faktora brendiranja, drzava sa znatno ve¢im nivoom
medunarodne kompetitivnosti, koji ako ga analiticki situiramo u definisane kauzalne veze
eksternih faktora, proizililazi izmedu ostalog i iz vefe decentralizovanosti, manje
rasirenosti korupcije i naprednije faze razvoja nacionalne ekonomije. U osnovi, to znaci
da je Madarska u odnosu na Srbiju medunarodno relevantnija, sigurnija za investiranje i
sa boljim ekonomsko-investicionim performansama, te da Srbija treba da ulozi znatan
napor u pravcu preduzimanja sistemskih politickih, drustvenih i ekonomskih reformi
kako bi se polozaj i pozicija teritorijalnih jedinica sa podruc¢ja Srbije priblizila polozaju i
poziciji Koje teritorijalne jedinice u Madarskoj imaju u aktuelnom politickom,
drustvenom i ekonomskom trenutku. U¢inci i performanse analiziranih eksternih faktora
ukazali su da je spoljnje okruzenje znatno stimulativnije i relevantnije za preduzimanje i
iniciranje politika brendiranja u teritorijalnim jedinicama u Madarskoj u odnosu na
teritorijalne jedinice u Srhiji.

Relacije i medunarodna relevantnost Madarske i Srbije skoro da se mogu posmatrati kroz
istu prizmu odnosa kroz koju se posmatraju relacije i medunarodna relevatnost Zapadne i
Isto¢ne Evrope. Kao $to su drzave Zapadne Evrope decentralizovanije, vecinski sa
globalnim statusom nekorumpiranih drzava, u naprednijem stadiju razvoja ekonomije i
sa izrazito viS§im stepenom medunarodne kompetitivnosti i tradicionalno stabilnijeg i
veceg priliva SDI u odnosu na apsolutnu vecinu isto¢no-evropskih kompetitora, tako je i
Madarska u odnosu na Srbiju decentralizovanija, manje korumpirana, drzava sa
nacionalnom ekonomijom koja se nalazi u tranzicionoj fazi ka grupaciji najnaprednijih
svetskih nacionalnih ekonomija i sa znac¢ajno boljim i sigurnijim uslovima za vodenje
poslovanja, koji sledstveno tome za rezultat imaju znacajniju visinu priliva SDI.

Klju¢na sistemska resenja i performanse dve drzave predstavljene su u tabeli, u kojoj

prikazujemo karakteristike reSenja, ucinaka i performansi kada su u pitanju eksterni
faktori brendiranja.
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Tabela br. 26 : Kljucne karakteristike resenja, ucinaka i performansi Madarske i Srbije u
domenu eksternih faktora brendiranja

Eksterni faktori Madarska Srbija

o Umereno decentralizovana  Najmanje decentralizovana
Decentralizacija

drzava drzava
Korupcija Vrednost indeksa Vrednost indeksa korupcije:
korupcije: 4,6 3,3
Tranzicija izmedu faze 2. i
Faza razvoja ekonomija faze 3 Faza 2: ekon(_)mija koju
(faza koju pokrecu pokrece efikasnost

inovacije i sofisticiranost)

Ocena kompetitivnosti :
4,30
(60. mesto na svetskoj listi)
Poslovna klima: 51. mesto
na svetskoj listi

Ocena: 3,87
(95. mesto na svetskoj listi)
Poslovna klima: 92. mesto
na svetskoj listi

Kompetitivnost i poslovno-
investiciona klima

Priliv SDI
(za period od 2005. do 30,25 mird USD 15,47 mird USD
2010.godine, ukupan priliv)

Kod svih eksternih faktora, reSenja, uéinci i performanse Madarske su izrazito
kvalitetniji 1 medunarodno relevantniji od Srbije, kao $to je i navedeno na prethodnoj
stranici ove disertacije. Medutim, iz tabelarno prikazanih podataka jasnije se uoc¢ava nivo
zaostajanja Srbije u odnosu na Madarsku, pri ¢emu je najmanje zaostajanje u segmentu
korupcije i kompetitivnosti nacionalne ekonomije, §to je rezultat objektivnih okolnosti da
Madarska ostvaruje nize vrednosti indeksa korupcije u odnosu na sredinu prethodne
dekade (2000.-2010. godine) a Srbija sporo belezi napredak u ovoj oblasti. Kada je u
pitanju kompetitivnost dve nacionalne ekonomije odnosno smanjivanje razlike u
globalnoj pozicioniranosti dve drzave, u ovom segmentu odnosno u okviru ovog faktora
analize, opet je re¢ 0 rapidnoj degradaciji Madarske na nivou svetske liste i odrzavanju
vrednosti stubova kompetitivnosti Srbije na nivou koji ovu drzavu u kontinuitetu svrstava
na samo zacelje medu 100 najkompetitivnijih svetskih ekonomija (94. mesto u Izvestaju
0 globalnoj kompetitivnosti za 2011-2012. godinu i 95. mesto u poslednjem analiziranom
izvestaju : Izvestaju za 2012-2013. godinu).

Superiornost Madarske u odnosu na Srbiju bila bi zna¢ajno veca da je ova drzava u
pojedinim segmentima realizovala programe i mere koji bi je priblizile reSenjima i
ucincima drzava Istocne Evrope sa, sumarno posmatrano, najboljim performansama u
grupi eksternih faktora koji su predmet disertacije. Ipak, razlike u reSenjima, u¢incima i
performansama Madarske u odnosu na istocno-evropske lidere u pojednim oblastima koje
eksterni faktori ,,pokrivaju” (Slovenije, Ceske, Slovacke, Poljske) su na znatno nizem
nivou u odnosu na evidentirana zaostajanja Srbije u odnosu na Madarsku, te je sasvim
osnovano zakljuciti da Madarska u znacajnom broju segmenata predstavlja realnog
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regionalnog i kontinentalnog kompetitorima susednim isto¢no-evropskim drzavama, koje
su pomenute kao najuspeSnije sa teritorije Istoéne Evrope u reSenjima, ucincima i
performansama u okviru eksternih faktora brendiranja.

Da bi u potpunosti objasnili ve¢u medunarodnu relevantnost i regionalnu dominaciju
Madarske kao drzave i njene nacionalne ekonomije u odnosu na Srbiju bilo bi uputno u
najkraéem se osvrnuti na procese koji su uslovili ovakvu medunarodnu i regionalnu
poziciju Madarske u odnosu na Srbiju i identifikovati problemati¢ne tacke u svakom od
analiziranih eksternih faktora brendiranja. Iako je moguce tumaciti da je Madarska u
odnosu na Srbiju imala drastitno povoljniju pocéetnu poziciju delovanja na planu
regionalnog, evropskog i medunarodnog pozicioniranja, pre svega zbog karaktera
samog politickog sistema i ranijeg otvaranja i liberalizovanja ekonomije ove drzave
nakon pada Berlinskog zida i uruSavanja socijalizma u isto¢no-evropskim drzavama u
odnosu na Srbiju, kao i zbog uticaja ¢lanstva u EU (Sto je faktor koji je posebno
apostrofiran od strane Kotlera kada su u pitanju eksterni faktori koji uticu na
kontinentalno i globalno pozicioniranje drzava i njihov imidz), neophodno je ukazati na
unutrasnje karakteristike politickih 1 ekonomskih sistema dve drzave koje su
predominantno determinisale zaostajanje Srbije u odnosu na Madarsku kod svih eksternih
faktora brendiranja.

Opseg decentralizacije kao eksterni faktor brendiranja nesumnjivo ima bitan ako ne i
presudan uticaj na kvalitet politickog sistema i ucinke i performanse dve drzave u
segmentima korupcije, kompetitivnosti i privlacenja SDI. Madarska je sistemskim
reSenjima ve¢ na pocetku 90-tih godina XX veka krenula u etabliranje decentralizacijskih
aranzmana i otvorila kako razvojne potencijale lokalnih samouprava tako i rizike (nizi
nivo usluga, visoka finansijska zaduzenost, visok nivo konkurencije izmedu lokalnih
samouprava u zemlji) pri ¢emu su evidentirani i ozbiljni procesi pracenja efekata
zakonodavnih reformi i adaptiranja regulative u cilju eliminisanja nedostataka
uspostavljenog sistema autonomije lokalne samouprave. Paralelno sa reformom sistema
lokalne samouprave i uvodenjem okruga kao neke vrste srednjeg nivoa vlasti i kontrolora
lokalnih samouprava, zapoceti su procesi podsticanja regionalnog razvoja koji su nakon
Sesnaestogodisnje primene dali efekat u smislu podizanja kompetitivnosti najslabije
razvijenih regiona i znacajnog iskori§¢avanja kompetitivnih prednosti dva najrazvijenija
ekonomska regiona Madarske u funkciji njihovog pozicioniranja na nivou Isto¢ne Evrope
i u Sirem evropskom kontekstu. Re-centralizacijske tendencije koje su zapocele sa
krupnim politickim promenama u zemlji 2010. godine, a ¢iji je cilj eliminisanje
negativnosti i nus-efekata liberalizovanog sistema lokalne samouprave i dalje nisu u
potpunosti ugrozile kapacitete lokalnih samouprava i okruga da vode pro-razvojnu
politiku i da preduzimaju politi¢ke inicijative u pravcu brendiranja teritorijalnih jedinica.

Za razliku od Madarske, procesi decentralizacije i podsticanja regionalnog razvoja u
Srbiji su sistematski odlagani, kasne i nisu prioritizovani u politickim agendama
centralnih vlasti. Dok je u Madarskoj devedesetih godina postavljan sistemski politi¢ki
okvir za decentalizaciju i podsticanje regionalnog razvoja, u Srbiji su centalizatorske
tendencije unistile bilo kakvu autonomiju lokalnih samouprava, a resenja iz prve dekade
XXI veka karakteriSu se odsustvom strateskog pristupa, odlaganju usvajanja Strategije
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decentralizacije i punktualnim merama podsticanja regionalnog razvoja. Lokalne
samouprave u Srbiji jo§ uvek ne poseduju garantovanu finansijsku autonomiju i ne
funkcioniSu u ambijentu koji obezbeduje stimulativan okvir za realizaciju razvojnih
ciljeva i politika brendiranja. Za razliku od Madarske, u kojoj je pre vise od dvadeset
godina etabliran novi sistem teritorijalne organizacije i lokalne samouprave, Kkoji je
produkovao samostalnost gradova i opstina i prostor za preduzimanje ekonomskih
aktivnosti, rizika i odgovornosti, u Srbiji je jacanje autonomije lokalne samouprave i
ojacavanje samostalnosti i kreiranje uslova za preduzetni¢ko delovanje lokalnih vlasti
skinuto sa liste prioriteta nacionalnih vlasti.

Kada je re¢ o korupciji kao eksternom faktoru brendiranja mesta odnosno teritorijalnih
jedinica neophodno je naznaciti da se i Madarska i Srbija odli¢no uklapaju u Kiferovu
tezu da je korupcija u javnom troSenju i investiranju daleko ve¢a u mladim nego u
starijim konsolidovanim demokratijama.®*® Madarsko iskustvo i rangiranje kada je
korupcija u pitanju uévrséuje tezu Svetske banke da decentralizacija smanjuje korupciju,
a opste teze, koje su iznete u delu o korupciji u ovoj disertaciji, kao da Srbiju imaju kao
ogledni primerak prilikom formulisanja nauc¢nih zakljuc¢aka da nedostatak kontrola i
ravnoteze u jednom politickom rezimu koji je nasledio autoritarnu tradiciju predstavlja
kljugan sistemski uzrok korupcije.**® Madarska je drzava koja ima problema sa
kontrolom korupcije i vrednost ineksa percepcije korupcije ove zemlje konstatno opada,
dok Srbija ne uspeva da ozbiljnije unapredi svoje anti-korupciono zakonodavstvo i
delovanje i izvuce se iz grupe korumpiranih drzava u kojoj permanentno egzistira u
¢itavoj prvoj dekadi XX veka. U Srbiji su najkorumpiranije politicke partije, pravosude,
parlament i javni sluzbenici dok u Madarskoj prednjace politi¢ke partije i privatni sektor.
Nesporno je da bi smanjivanje korupcije u obe drzave trebalo da predstavlja drzavni
projekat prvog reda i da bude na vrhu prioriteta centralnih vlasti (kao i nizih nivoa vlasti)
ali je pitanje da 1i su i u kojoj meri subjekti koji ,,proizvode” korupciju a koji su u
istrazivanjima oznaceni kao najkorumpiraniji sektori u obe zemlje (politicke partije)
spremni da iniciraju i sprovedu sistemske anti-korupcione politike i mere.

Korupcija ima snazan uticaj na atraktivnost nacionalnih poslovno-investicionih klima i na
primeru Srbije jasno se uocava da je korupcija, posle neefikasne administracije,
najproblemati¢nija tacka ambijenta za ulaganje. S obzirom na to da Madarska ima znatno
visi indeks percepcije Korupcije od Srbije, sasvim je ocekivano da je korupcija tek Sesti
problemati¢ni faktor na listi faktora koji su identifikovani kao nedovoljno unapredeni i
optere¢ujuci za investitore u ovoj zemlji. Iz ovih primera jasno se uo¢ava da je korupcija
jedan od kljuénih razloga nedovoljne atraktivnosti poslovno-investicione klime u Srbiji i
da znacajno utiCe na odrzavanje znacajne razlike u visini priliva SDI kada uporedujemo
Madarsku i Srbiju, kao i druge drzave Isto¢ne Evrope i Srbiju.

Korupcija, kao §to je ve¢ receno, predstavlja jedan od najozbiljnijih problemati¢nih
faktora odnosno oblasti koje ugrozavaju investicionu atraktivnost Srbije. Poslovno-

%8 philip Keefer:“Clientelism, Credibility and Democracy*; World Bank; Development Research Group;
Washington D.C.; Processed, 2002.; str. 2-5.

%9 Stephen J.H Dearden: ,,Corruption and Economic Development*; DSA European Development Policy
Study Group; Discussion paper No 18; October 2000; str. 1.
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investiciona klima u Srbiji, privlacnija je za investitore i vodenje poslovanja od samo
dva kompetitora iz regionalnog isto¢no-evropskog okruzenja (Kosovo i Bosna i
Hercegovina) a imajuci u vidu da su nacionalna vlada i institucije, jedna od tri klju¢ne
varijable koje odreduju kvalitet nacionalne poslovno-investicione klime (pored
makroekonomske politike i infrastrukture), kao i da nacionalna vlada i institucije svojim
politikama oblikuju makro-ckonomsko okruzenje i infrastrukturu, jasno je da se resenje
za kreiranje bolje poslovno-investicione klime nalazi u odgovornijem pristupu kreatora
nacionalnih politika, odnosno na nivou vlade. Za unapredenje poslovno-investicione
klime 1 uslova za vodenje poslovanja u Srbiji klju¢no je da se unapredi rad administracije
i eliminiSe korupcija, $to ukazuje da su klju¢ni problemi sistemske prirode i nisu u osnovi
vezani za makro-ekonomsko okruzenje i tri klju¢ne politike u makroekonomskom sektoru
(fiskalnu, monetarnu i trgovinsku). Za razliku od Srbije, u Madarskoj, izuzev
najproblemati¢nijeg faktora, po misljenju ispitanika u Izvestaju o globalnoj
kompetitivnosti za 2012. - 2013. godinu, faktora politiCke nestabilnosti, svi ostali
najrelevantniji problemati¢ni faktori poslovnog ambijenta u ovoj drzavi vezani su za
ekonomsko okruZenje i za politike koje se ti¢u dostupnosti finansiranja, visine poreza i
taksenih propisa. Neefikasnost administracije i korupcija u Madarskoj nisu plasirani
da bi saniranje finansijske krize na nivou EU pozitivno uticalo na Madarsku, te da bi
poslovno-investiciona klima u ovoj zemlji mogla biti unapredena, posebno ako se ima u
vidu da su navedeni problemati¢ni faktori ekonomske prirode neka vrsta odrambenog
mehanizma nacionalne vlade u kontrolisanju drzavnog budZeta i ocuvanju nacionalne
ekonomije.®®

Slika o kompetitivnijoj poziciji Madarske u odnosu na Srbiju postaje jo$ jasnija kada se u
okvir analize ukljuée i opste performanse nacionalnih ekonomija dve drzave u segmentu
kompetitivnosti ekonomija i kada se prikazu vrednosti priliva SDI. Madarska ekonomija
nalazi se u fazi tranzicije od ekonomije koju pokrece efikasnost u ekonomiju koju
pokreéu inovacije i sofisticiranost, dok se ekonomija Srbije nalazi u drugoj fazi — fazi
koju pokrece efikasnost. Za promenu faze razvoja nacionalne ekonomije odnosno za
ulazak u grupu drzava cije se ekonomije nalaze u tranzicionoj fazi ka najnaprednijem
stadijumu razvoja ekonomije (faza koju pokrecu inovacije i sofisticiranost) u Srbiji su
neophodne aktivnosti i politike koje unapreduju kljucne varijable poslovno-investicione
klime koje su ve¢ pomenute, a koje predstavljaju klju¢ne podstubove u prvoj grupi
stubova kompetitivnosti (,,Osnovni zahtevi) i kontinuirana modernizacija trzista koja su
kljuéna za drugu grupu stubova kompetitivnosti, a u koja se ubrajaju trzista radne snage,
robno trziste, finansijsko trziste 1 tehnoloSka opremljenost (tzv. ,,Faktori efikasnosti”).

Tek sa usvajanjem i implementacijom nove ekonomske politike i adaptacijom trzista
potrebama razvoja i kompeticije sa drugima, Srbija moze racunati na prelazak iz faze
ekonomije koju pokrece efikasnost u fazu ekonomije koju pokrecu inovacije i

%0 O tome videti sledeé¢e analiticki tekst: Margit Feher: ,,Hungary Premier Credits His ,, Unorthodox”
Course for Economic Rebound”; The Wall Street Journal Europe , July 18, 2013; dostupno na internet
prezentaciji: http://online.wsj.com/news/articles/SB10001424127887324263404578613861507944932.; i
izvestaj: ,,Hungary’s Structural Refoms Programme2011-2014, based on the political thesis of the Szell
Kalman Plan” ; Ministry of National Economy; Budapest; March 2011.
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sofisticiranost, a koja predstavlja dodatnu garanciju verifikacije unapredene
kompetitivnosti drzave u buduénosti. Madarska se za razliku od Srbije nalazi na putu
ulaska u grupu drzava sa najnaprednijim stadijumom razvoja nacionalne ekonomije i
njene performanse u sva tri stuba kompetitivnosti mogu biti zna¢ajno unapredene ukoliko
se u narednom periodu nacionalne vlasti usmere ka resavanju strukturnih pitanja koja se
ti¢u makro-ekonomskog okruzenja, institucija i infrastrukture, ¢ime ¢e se podi¢i kvalitet
poslovno-investicione klime u zemlji i zahvaljujuc¢i uve¢anoj medunarodnoj atraktivnosti
Madarske unaprediti stubovi kompetitivnosti koji su od klju¢nog =znacaja za
pozicioniranje ove drzave u grupu najnaprednijih i najkompetitivnijih svetskih ekonomija
(podstubovi: poslovna sofisticiranost i inovacije).

Koliko su demokrati¢nost politickog rezima u odredenoj drzavi i ponudeni benefiti za
investitore u okviru pravno-ckonomskog sistema drzave podjednako relevantni za
odlucivanje investitora o lociranju i vodenju poslovanja objasnjeno je detaljnije u ovom
poglavlju. Medutim, i iz segmenta ovog rada koji je posvec¢en SDI i trendovima
plasiranja stranog kapitala u odredene geografsko-teritorijalne regione i pojedina¢ne
drzave jasno se uocCava da demokratske drzave odrzavaju visinu priliva SDI koja im
omogucava relativno komfornu poziciju u takmicenju za SDI, dok drzave sa manjim
demokratskim kapacitetima iz grupe ekonomija u razvoju suvereno 0svajaju poziciju
globalno relevantnih i rastu¢ih primaoca SDI. Za Madarsku i Srbiju kao drzave u kojima,
doduse u razli¢itoj meri, nisu stabilizovani demokratski procesi i u kojima je politicka
nestabilnost prepoznata kao jedan od problemati¢nih faktora za lociranje i vodenje
poslovanja, znacajno je da unaprede opsti politicki ambijent i da stabilizuju institucije
kako bi se smanjila problemati¢nost ovog faktora.

Takode, izmedu ostalog i iz primera ekonomija u razvoju, mozemo zakljuciti da ne-
etablirani demokratski rezimi nisu jedina alternativa za ulaganje kapitala te da nove
investicione destinacije, pod uslovom da su kompetitivne u pojedinim pitanjima od
znacaja za strane investitore mogu ostvariti znacajan priliv SDI i na taj nacin produkovati
bolje performanse nacionalnih ekonomija u segmentima koji su znac¢ajni za medunarodnu
kompetitivnost. Visina priliva SDI u Madarskoj i Srbiji sasvim se osnovano moze
zakljuciti, koliko predstavlja rezultat medunarodne kompetitivnosti nacionalne
ekonomije, kvaliteta poslovno-investicione klime, geografske pozicioniranosti drzava i
¢lanstva u odredenim politi¢kim ili ekonomskim savezima (EU, OECD i dr.), zavisna je i
od strateske usmerenosti politika koju vode nacionalne vlade i ambicija nacionalnih vlada
da se drzava i njena nacionalna ekonomija ozbiljnije pozicionira na medunarodnom planu
kao investiciono relevantna destinacija. Teritorijalne jedinice u Madarskoj i Srbiji mogu
bitno doprineti uvecanju investicione relevantnosti dve drzave i uve¢anom prilivu SDI
pod uslovom da se etabliraju kao nadleznostima opremeljeni subjekti, koji funkcionisu
unutar stimulativnog politickog, socijalnog i ekonomskog okvira koji omogucava
partnerstvo sa nacionalnim vladama, dostupnost finansija i programa i participiranje
teritorijalnih jedinica u oblikovanju nacionalnih i regionalnih politika i unapredenju
imidza.
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Iz pregleda iskustava zapadno-evropskih i istocno-evropskih gradova i regiona, koji slede
u narednim poglavljima ove disertacije, bi¢e sasvim jasno da su mesta odnosno
teritorijalne jedinice u isto vreme relevantni razvojni resurs drzave i potencijalni i stvarni
brend drzave. Oni omogucavaju da drzava unapredi svoju kompetitivnu poziciju na
medunarodnom trzi§tu, da uveca priliv SDI i da koriste¢i pozitivan imidz i unapredeni
brend mesta odnosno teritorijalnih jedinica u ,,mentalnim mapama” ciljnih grupa
teritorijalnih jedinica (drzava, regiona, gradova, opstina) odnosno kod investitora, turista
ili rezidenata (stanovnika) unapredi imidZz drzave i zapoc¢ne re-pozicioniranje na
globalnom nivou, u skladu sa svojim strateskim opredeljenjima i definisanim politikama
brendiranja.
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Poglavlje 3.

STUDIJE SLUCAJA GRADOVA
3.1 STUDIJA SLUCAJA : GRAD BUDIMPESTA

3.1.1 Opsti podaci, geografsko-strateski polozaj grada i karakteristike lokalne
ekonomije

Budimpesta je glavni grad Madarske i politicko - administativni, ekonomski i kulturni
centar zemlje. Prema podacima popisa iz 2012. godine u gradu zivi 1, 74 miliona
stanovnika. Broj stanovnika Budimpeste smanjio se u odnosu na 1989.godinu kada je u
gradu Zivelo 2,11 miliona stanovnika, a ovi procesi rezultat su pre svega sub-urbanizacije
i preseljanja u prigradska naselja van administrativnih granica grada Budimpeste.®>"
Medutim, s obzirom na to da kao i svaka sloZena urbana aglomeracija, Budimpesta ima
metropolitenski status, celokupna metropolitenska oblast Budimpeste ima 2,56 miliona
stanovnika i predstavlja ekonomsko-razvojno &voriste zemlje.®?

Budimpesta se nalazi na strateSki znacajnoj lokaciji i zahvaljujuéi svojoj geografskoj
poziciji i kontinentalnom znacaju Budimpeste kao urbane metropole ranije uticajne
Austro-Ugarske Monarhije nalazi se na mapi najbitnijih evropskih gradova. Strateska
prednost Budimpeste je reka Dunav kao i centralna pozicija u zemlji u ekonomskom i
saobracajnom smislu. StrateSku prednost grada, nemerljivo znacajnu za aktuelnu poziciju,
predstavlja i  ukorenjenost Budimpeste kao grada sa metropolskim statusom i
pretenzijama u radijusu Centralne 1 Isto¢ne Evrope koji je na zapadnim teritorijama
Evrope (na teritoriji zemalja osnivaca EU) percipiran u duzem vremenskom periodu, a
posebno nakon pocetka tranzicionih procesa nakon pada komunistickih rezima u
zemljama Isto€nog bloka, kao neizostavna 1 relevantna ekonomska, saobracajna i
politicka tacka na mapi Evrope. Tokom tranzicijskog perioda, a posebno nakon
uclanjenja Madarske u EU, doSlo je do evidentnog uvecavanja dostupnosti madarskog
glavnog grada i transformacije grada u kompetitora sa ambicijama da zauzme mesto na
investicionoj 1 turistickoj mapi Evrope, pa 1 Sire u svetskim okvirima.®*

81 videti: ,Magyarorszag kozigazgatdsi helynévkonyve 2012. janudr 1.”Gazetteer of Hungary 1st
January, 2012; Kozponti Statisztikai Hivatal Hungarian Central Statistical Office; Budapest, 2012; str. 29-
30.

%52 Isti izvor.

3 0 tome videti sledeée studije i izveitaje: Progressive Economy: ,New Progressive Economic
Perspectives in the Central and Eastern European Member States of the EU*; Briefing Paper Series; GKI
Economic Research Co.; Budapest; september 2013; Videti izveStaje Juropian sitis monitora (European
Cities Monitor) dostupne na internet prezentaciji: http://www.europeancitiesmonitor.eu/. Videti i izve$taje
relevantnih organizacija koje prate razvoj turistickih destinacija na evropskom kontitentu : European
Commission, Eurostat:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/Tourism_statistics_at_regional_level; World
Tourism Orgnization UNWTO: ,,Global Report on City Tourism, AM Reports, volume Six*“; World Tourism
Organization; Madrid, Spain; 2012.
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Teritorijalna blizina glavnih gradova zemalja Centralne Evrope (Be¢, Bratislava, Prag) i
polozaj teritorijalno najblize evropske metropole zemalja EU na granici sa zemljama
Zapadnog Balkana uvecavaju lokacijsku vrednost Budimpeste, i kao politickog 1
ekonomskog centra, i kao kompetitora u privlacenju investicija, turista i rezidenata kako
gradova i regiona Centralne i Istocne Evrope tako i najveéih gradova i regiona koji se
nalaze juzno od Budimpeste, i koji predstavljaju sve interesantnija trziSta za lociranje
investicija 1 za turisticke svrhe (ekspanzija znacaja trziSta Isto¢ne Evrope na svetskom
nivou).

Budimpesta je ekonomski centar zemlje 1 ova pozicija grada u nacionalnom okruzenju
kontinuirano se odrzava jo$ od 18. veka. Modernizacija budimpestanske ekonomije
zapocela je sa procesom promene ekonomske strukture u zemlji koji je zapoceo 1990-tih
godina kroz proces privatizacije. O modernizaciji ekonomije i prilagodavanju
savremenim kretanjima u drugim ekonomski razvijenim evropskim gradovima, govore
podaci da je u 2001. godini doslo do znaajnog pada uceS¢a proizvodnog sektora
(posebno industrije 1 gradevinarstva) i sekundarnog sektora. Podaci govore da je u 2001.
godini udeo proizvodnog sektora opao na 0,3% bruto-domaceg proizvoda (BDP) u
odnosu na 0,5% BDP-a koliko je bio 1995. godine, a sekundarni sektor je zabelezio pad
sa 22,4% na 20,4% BDP-a u istom vremenskom periodu.®®* Ugesée tercijalnog sektora u
lokalnoj ekonomiji poraslo je za 2% u pomenutom periodu i iznosi 79,2%.°° Navedeno
ucesce tercijalnoj sektora u budimpesStanskoj ekonomiji predstavlja najvece uceSce
tercijalnog sektora u strukturi lokalne ekonomije u odnosu na druge gradove i okruge u
Madarskoj.®*®

Lidersku poziciju Budimpeste u nacionalnoj ekonomiji moguée je dokazati nabrajanjem
niza ekonomskih podataka i1 zaklju¢aka ekonomista. Ipak, na ovom mestu osloni¢emo se
na nekoliko klju¢nih, koje ubedljivo ukazuju na navedeni zakljuak. Najpre, BDP
Budimpeste je dvostruko veci od proseka na nivou Madarske a visina stranih investicija
u ovaj grada takode nadilazi prosek na nivou zemlj e.®” 0 tome govore podaci koje ¢emo
u ovom delu rada komparativno prikazati uzimaju¢i u obzir ekonomske performanse
liderskog ekonomskog regiona u Madarskoj — regiona Centralna Madarska, ¢iji je kljucni
ekonomski motor upravo grad Budimpesta, u odnosu na dva regiona, koji su po svojim

ekonomskim performansama najblizi regionu Centralna Madarska.

Budimpesta je uspeSno zavrSila proces ekonomske transformacije koji je ,,voden
dinamikom biznisa, finansijskog sektora i trgovine, sa stranim investicijama koje su
uglavnom usmerene ka sektoru usluga. *°

654 ,,Budapest — Economy : A further strengthening of the services sector® O tome videti:

http://circa.europa.eu/irc/dsis/regportraits/info/data/hu011_eco.htm.

83 |sti izvor.

%% O tome videti: Zoltan Kovacs, Tamas Egedy, Zsuzsa Foldi, Krizstina Keresztely, Balasz Szabo:
,Budapest : From the state socialism to global capitalism, pahtways to creative and knowledge-based
region“; ACRE Report 2.4; Xerox Service Center; Amsterdam; 2007; str. 1-2.

%7 Isti izvor.

%8 Budapest — Economy : A further strengthening of the services sector O tome videti:
http://circa.europa.eu/irc/dsis/regportraits/info/data/hu011_eco.htm.
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Budimpestanska ekonomija u velikoj meri je zavisna od industrije turizma, a u
poslednjih desetak godina Budimpesta je stvorila osnove razvoja sektora istrazivanja i
razvoja, investirala znaCajna budzetska 1 kreditna sredstva u razvoj saobracajne
infrastrukture, utvrdujué¢i svoju poziciju znacajnog saobracajnog CcvoriSta Istoéne
Evrope.659 Neke od karakteristika lokalnog ekonomskog sistema su i snazna podrska
sektoru malih i srednjih preduzeéa, razvijeno preduzetni$tvo i ojacavanje industrijskog
razvoja u gradu.®®

Kada je u pitanju turisticka industrija treba naznaciti da ona zauzima vazno mesto u
budimpestanskoj ekonomiji. Prema raspolozivim podacima ,hoteli i drugi smestajni
kapaciteti obezbeduju da se tre¢ina svih boravaka turista na teritoriji Madarske realizuje u
ovom gradu“.®®® O znalaju turizma i turisticke industrije za Budimpestu i lokalnu
ekonomiju, mnogo vise re¢i bi¢e u odeljku ove studije slucaja koji se bavi privlacenjem
turista, turistickom politikom, kampanjama i aktivnostima lokalnih — gradskih aktera u
ovoj ekonomskoj oblasti.

Razvoj sektora istrazivanja i razvoja u Budimpesti posledica je Cinjenice da ,,Madarska
akademija nauka, ukljucujuéi njene centralne organizacije i vecinu istrazivackih instituta,
kao 1 velina univerziteta 1 poslovnih istrazivackih jedinica rade i glavnom gmdu“.662
Podaci pokazuju da je vise od ,,dve petine istrazivanja u zemlji locirano u Budimpesti, da
zapoSljavaju 53% ljudi u ovom sektoru i da koriste skoro dve trecine fondova koji su

namenjeni ovom sektoru*.®®

Ulaganja u transportnu infrastrukturu u poslednjih petnaestak godina, budimpestanske
vlasti su vrSile da bi uvecale dostupnost grada i unapredile kvalitet infrastrukture, koji su
veoma znacajni kako za fizicki izgled grada, satisfakciju investitora, turista i rezidenata,
tako 1 za ojacavanje dominantne pozicije grada u nacionalnom okruZenju u saobra¢ajnom
1 ekonomskom smislu i1 za napredovanje Budimpeste kao atraktivne lokacije u Sirem
regionalnom okruzenju. Prema raspoloZivim podacima ,,grad ima ukupan zbir duZine
puteva koji je veci od 4.000 km? 1 obezbeduje gustinu odnosno rasprostanjenost urbanih
puteva koja je deset puta veéa u odnosu na nacionalni prosek“.®®* Lokalni transport na
nivou grada moguce opisati se na slede¢i nacin: ,javni transport u Budimpesti,
ukljucujuéi podzemnu Zeleznicu, autobuse 1 tramvaje je prepoznat kao bezbedan, jeftin i
dobro organizovan“.665 Stru¢njaci navode da je najopseZnije finansiranje saobracajno-
infrastrukturnih potreba Budimpeste izvrSeno u periodu 1991-2001. godina kada je ,,Grad
Budimpesta gotroéio 35% prihoda odnosno 4,2 milijarde EUR na razvoj lokalnog
transporta.®®® Saobrac¢ajnoj infrastrukturi i dostupnosti grada bitno doprinosi i aerodrom

859 |sti izvor.
860 |sti izvor.
861 |sti izvor.
862 |sti izvor.
683 |sti izvor.
864 |sti izvor.
885 |sti izvor.
886 |sti izvor.
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Ferihedi (Ferihegy), koji iako pripada grupi manjih evropskih aerodroma, belezi stalno
uvecanje broja putnika.

3.1.2 Karakteristike ekonomskog sistema regiona centralna Madarska i
nadleznosti regiona

Ekonomski region Centralna Madarska obuhvata podru¢je grada Budimpeste i okruga
Pesta, u okviru koga se nalazi Sesnaest opS$tina, medu kojima su teritorijalno |
populaciono najznacajnije Cegled, Monor i Rackeve.®®®

Iz podataka o performansama gradske ekonomije i sledstveno tome liderskoj poziciji
Budimpeste moze se elaborirati i relevantna pozicija Budimpeste na ekonomskoj mapi
Isto¢ne Evrope, Sto ¢e u narednom delu ovoga rada biti obrazlozeno u delu koji se tice
medunarodnog imidza i kompetitivnosti grada. Za potrebe ovoga rada u kontekstu
istrazivanja moguénosti BudimpesSte da se na uzoj, isto¢no-evropskoj a i Siroj,
kontinentalnoj odnosno evropskoj mapi relevantnih investicionih i biznis destinacija,
pozicionira kao moderan metropolitenski distrikt potrebno je razumeti i Siri okvir od
gradskog okvira, Sto se pre svega ogleda u poziciji ekonomskog regiona Centralna
Madarska, koji je osnovan kada su zapoceti procesi oblikovanja regionalnih politika i
stimulisanja regionalnog razvoja u u ovoj zemlji.

Zahvaljuju¢i Budimpes$ti kao ekonomskom motoru zemlje, Centralna Madarska je
najrazvijeniji, najdinamicniji i ekonomski najpotentniji madarski ekonomski region. Jos
od pocetaka ozbiljnog, sistematskog pristupa 1 u skladu sa evropskim kriterijumima
zasnovane politike regionalnog razvoja, ekonomski region Centralna Madarska dominira
po ekonomskim performansama na tlu Madarske, priblizavaju¢i se proseku razvoja
regiona na nivou Evropske unije. U pocetnom periodu primene mera regionalne politike
sa ciljem podsticanja ekonomskog razvoja novouspostavljenih regiona, region Centralna
Madarska ostvarivao je najbolje performanse 1 izdvojio se od ostalih Sest regiona u nizu
ekonomskih komponenti. U periodu od 1996 — 2000. godine, podaci o regionalnoj
distribuciji ekonomskog rasta koji je ostvaren u Madarskoj pokazuju da je region
Centralna Madarska ostvario ekonomski rast od 6%, dok su ostali regioni ostvarili tek od
2% do 3% rasta.®®® Stru¢njaci ukazuju da je u ovoj fazi ekonomski rast regiona Centralna

Madarska bio zasnovan na ,,odredenim indikatorima razvoja inovacija u Budimpeéti”.670

Ono §to posebno karakteriSe  pocetni period stimulisanja regionalnog razvoja i
novouspostavljenih regiona (1996. - 2000.godine) jeste pribliZavanje regiona Centralna

%7 O performansama aerodroma videti tekstove: http://www.realdeal.hu/20120206/budapest-airport-plans-
future-without-malev/;  http://www.property-magazine.eu/budapest-airport-starts-a-4-2-billion-huf-apron-
expansion-at-ferihegy-7329.html.

%8 Videti internet prezentaciju Madarske centralne statisticke kancelarije: KSH — Hungarian Central
Statistical Office: http://portal.ksh.hu/portal/page?_pageid=38,566887& dad=portal&_ schema=PORTAL.
%9 Tmre Lengyel: ,,Economic growth and competitiveness of Hungarian Regions*; Paper prepared for
,Reinventing Regions in the Global Economy*; RSA Conference; April 2003; Pisa; Italy; str. 16. (rad je
dostupan na internet prezentaciji: http://wwwz2.eco.u-
szeged.hu/region_gazdfejl_szcs/pdf/Economic_growth_and_competitiveness_of Hungarian_regions.pdf.)
870 Isti izvor, str. 19.
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Madarska visini BDP po glavi stanovnika nivou prose¢nog BDP po glavi stanovnika EU.
Ovaj region je 2000. godine “dosao” do 78,1% proseka na nivou EU, da bi u 2004. godini
bio ostvaren gotovo senzacionalan rezultat za isto¢no-evropske prilike : 95,6% proseka
BDP po glavi stanovnika EU.*"* Koliko je za madarske ekonomske uslove i za druge
ekonomske regione primer regiona Centralna Madarska znacajan u smislu razvoja,
govore i podaci o velikom zaostatku drugih regiona u zemlji. Naime, dva najnaprednija
ekonomska regiona u zemlji posle regiona Centralna Madarska (u kontinuitetu veé
petnaest godina) daleko su iza moguénosti da se priblize evropskom proseku bruto-
drustvenog proizvoda po glavi stanovnika. Region Centralno Zadunavlje ostvario je do
2004. godine tek 57,6% EU proseka BDP po glavi stanovnika , a region Zapadno
Zadunavlje je na koti od 62,9% EU proseka BDP po glavi stanovnika.®”

Kada su u pitanju podaci o BDP po glavi stanovnika kao procenta proseka na
nacionalnom nivou, treba ista¢i da 1 u ovim pokazateljima region Centralna Madarska
belezi najbolje rezultate u posmatranom periodu. Naime, BDP po glavi stanovnika kao
procentu proseka na nacionalnom nivou regiona Centralna Madarska iznosi prema
podacima za 2004. godinu 158,8 %, a jedino je region Zapadno Zadunavlje od ostalih
madarskih ekonomskih regiona ostvario BDP po glavi stanovnika kao procenat proseka
na nacionalnom nivou Kkoji prevazilazi nacionalni prosek (104,4%), dok je region
Centralno Zadunavlje bio prili¢no blizu nacionalnom proseku (95,6%).67

Prema podacima Madarske centralne statisticke kancelarije (KSH) iz 2009. godine,
region Centralna Madarska uvecao je procenat BDP-a po glavi stanovnika kao procenta
nacionalnog proseka — u 2008. godini iznosio je 164%, a u 2009. godini 167%.%"* Kada je
u pitanju BDP po glavi stanovnika kao procenat u odnosu na prosek dvadeset sedam
zemalja EU, prema podacima Madarske centralne statisticke kancelarije, sustinska
promena se dogodila 2005. godine kada je region Centralna Madarska prevazisao
evropski prosek regiona u vezi BDP po glavi stanovnika (103%), da bi u 2008. i 2009.
godini doslo i do znacajnog uvecanja BDP-a po glavi stanovnika kao procenta u odnosu
na prosek dvadeset sedam zemalja EU (110% u 2008. godini i 111% u 2009. godini).®”
Ostala dva regiona koja su plasirana na madarskom nivou iza regiona Centralna
Madarska u 2008. i 2009. godini zabelezili su pad bruto-drustvenog proizvoda po glavi
stanovnika kao procenta u odnosu na prosek na nivou zemalja €lanica EU, 1 njihov u¢inak
je bio ispod nivoa koji su imali 2005. godine.®™

671 Katalin Kovacs and Andrew Cartwright : ,,.Controlled Decentralisation: Institution-Building and
Regional Development in Hungary*; Centre for Regional studies of Hungarian academy of sciencies; Pecs;
2010; str. 6.

872 Isti izvor.

873 Isti izvor.

67 Regional distribution of gross domestic product (GDP) 2009 (preliminary data)“ Hungarian Central
Statistical Office — KSH; May 2011. Publikacija je dostupna na internet prezentaciji KSH:
http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/eng/xftp/idoszaki/gdpter/egdpter09.pdf.

87> Isti izvor, str. 3-4.

876 Primera radi region Zapadno Zadunavlje je imao BDP po glavi stanovnika kao procenat u odnosu na
prosek dvadeset pet zemalja EU 2005. godine od 62% a u 2009. godini ima 60%, dok region je Centralno
Zadunavlje je 2005. godine imao 60% a sada ima 58%. Isti izvor, str. 4.
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Ako je potrebno da sumiramo priblizavanje regiona Centralna Madarska, a samim tim i
Budimpeste kao regionalnog ekonomskog lidera, drugim evropskim regionima potrebno
je istaci da je u posmatranom periodu od 1996. godine do 2009. godine, region Centralna
Madarska dramati¢no smanjio razliku u odnosu na etablirane evropske regione i njihov
prosek BDP-a po glavi stanovnika, dok drugi ekonomski regioni u zemlji nisu mogli da
ostvare bolje rezultate da bi ozbiljnije reducirali taj raskorak i razliku.

Podaci o regionu Centralna Madarska za 2007. godinu joS ubedljivije govore o liderskoj
poziciji regiona u zemlji, pre svega zahvaljuju¢i ekonomskim performansama
Budimpeste. Naime, regionalno ucesce regiona Centralna Madarska u ukupnoj sumi SDI
u Madarskoj iznosi Cak 70%, a do 2007. godine je ukupna visina SDI iznosila 41,32
milijarde EUR.®"" Ukupan BDP regiona Centralna Madarska prema podacima za 2007.
godinu iznosi 40,40 milijardi EUR, $to je zaista respektabilna visina regionalnog BDP za
prosecne isto¢no-evropske ekonomske uslove.

Za region Centralna Madarska je od izuzetnog znacaja Sto najvece ucesc¢e u BDP-u
ostvaruju sektor usluga (77,5%) i industrija i gradevinarstvo (21,9%).6"® Ovi podaci
govore da je ne samo na nivou Budimpeste, ve¢ 1 na nivou regiona Centralna Madarska,
valorizovana transformacija ekonomije ka uvecavanju participacije sektora tercijalnih
delatnosti, $to govori o izgradnji kompetitivnosti koja je u stanju da jo$ vise atraktivizuje
ovo ograni¢eno ekonomsko podrucje. Podrska preduzetnistvu u poslednjih petnaestak
godina rezultirala je u ukupnom broju od 522.496 aktivnih koroporacija i preduzeca,
medu kojima je najveéi broj kompanija u oblasti nekretnina i poslovnog sektora odnosno
poslovnih usluga (98.540) i trgovine i usluga (54.327).°”° Ovi podaci pokazuju da je
preduzetnicki nacin razmi$ljanja znatno unapreden, omasovljen i da ima realnu i
opravdanu ekonomsku i produktivnu osnovu.

Dominacija regiona Centralna Madarska na nacionalnom nivou ve¢ je pomenuta u ovom
delu studije, ali je za sticanje potpunog uvida u lidersku poziciju ovog regiona u
poslednjih nekoliko godina potrebno komparativno prikazati ekonomske performanse
ovog regiona 1 njegovih najblizih domacih regionalnih ,pratilaca”. Podaci koji su
prikazani u narednoj tabeli na najbolji moguéi nain ukazuju kako na izgradenu
ekonomsku poziciju regiona Centralna Madarska 1 dominaciju u odnosu na druge
madarske regione, tako 1 na visoku konkurentnost ovog regiona u odnosu na druge,
potencijalne konkurente regiona Centralna Madarska.

877 \/ideti: http://www.itdh.com/engine.aspx?page=Central_Hungary.
678 -

Isti izvor.
879 |sti izvor.
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Tabela br. 27 : Prikaz relevantnih ekonomskih performansi i pojedinih komponenti
ekonomskih regiona znacajnih za privlacenje investicija i izgradnju kompetitivnosti (na
osnovu podataka iz 2007. godine)

Bruto . Procenat Broj
> Broj « v . 2
drus. . . uceséa u diplomiranih .
. privrednih - Stopa Broj
. proizv . ukupnim studenata na . A
Region subjekata zaposlenost : - industrijski
od (u (korporacija SDI na i (U %) univerzitetsko h parkova
mil. ) nivou m I koledz
EUR) Madarske nivou
Centralna  40.93 522.496 70 55 24.615 35
Madarska 3
Centralno  8.886 131.406 8,4 51,9 3.222 31
Zadunavlje
Zapadno 8.465 128.476 11,1 52,8 4,751 23
Zadunavlje

Izvor: Internet prezentacija Agencije za medunarodnu trgovinu i razvoj Madarske
(ITDH)

Iz tabele u kojoj su prikazani podaci o bitnim komponentama regionalnih socio-
ekonomskih sistema jo$§ jednom se potvrduje da je region Centralna Madarska daleko
ispred konkurenata na nacionalnom nivou. Ipak, za njihovu izvan-nacionalnu
konkurentnost 1 takmicenje sa drugim evropskim regionima, posebno u privlacenju
investicija, neophodno je da se unapreduju faktori koji uticu na kompanija da lociraju
svoje poslovanje u gradovima i1 opStinama odredenih regiona. Region Centralna
Madarska ima snazan ekonomski potencijal a Budimpesta kao njegov sredisnji razvojni
elemenat i Cinilac regionalne prepoznatljivosti i imidZza u ekonomskom regionu, nalazi
osnovu svog napredovanja na regionalnom i medunarodnom trziStu kao kompetitivna
isto¢no-evropska metropola.

3.1.3 Politicki status i politicko-institucionalna struktura grada

Budimpesta ima poseban ustavni status i nije deo tradicionalne okruZzne podele zemlje.
Budimpesta se moze posmatrati trojako: kao jedinica sa statusom grada, kao poseban
urbani okrug - metropolitenska oblast i kao deo ekonomskog regiona Centralna
Madarska, u kome Budimpe$ta po svim pokazateljima predstavlja ekonomski motor
kompetitivnosti i imidza regiona. Participacija Budimpeste u regionu Centralna Madarska
deo je politike regionalnog razvoja u Madarskoj i u administrativno-organizacionom i
teritorijjalnom smislu nije od znafaja za definisanje pozicije BudimpeSte u sistemu
lokalne samouprave i urbanog razvoja u Madarskoj.681

Grad Budimpesta u teritorijalno-organizacionom smislu podeljen je na 23 distrikta, koji
uzivaju veoma visok stepen politicke, ekonomske i socijalne samostalnosti. Kada su u

%80 O tome videti: http://www.itdh.com/engine.aspx?page=regions.

1 O tome videti: Zoltan Kovacs, Tamas Egedy, Zsuzsa Foldi, Krizstina Keresztely, Balasz Szabo:
»Budapest : From the state socialism to global capitalism, pahtways to creative and knowledge-based
region“; ACRE Report 2.4; Xerox Service Center; Amsterdam; 2007; str. 7-8.
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pitanju politi¢ki organi koji upravljaju gradom kao i distriktima unutar teritorijalne
strukture grada, njihov nacin uspostavljanja, struktura i nadleznosti uredene su Zakonom
o lokalnoj upravi, kao i Statutom Grada Budimpeste.”®® Gradani na neposrednim
izborima biraju lokalna predstavnicka tela i gradonacelnike Budimpeste i predsednike
gradskih opstina — distrikata.

3.1.4 Medunarodni imidz grada / regiona

Budimpesta kao investiciona destinacija, u razli¢itim rangiranjima i ispitivanjima, pocev
od stavova o destinacijama koje su pozeljne za investiranje, a koje saopStavaju menadzeri
I donosici odluka i poslovni ljudi iz biznis sektora u Evropi i svetu, kao i ocena koja
proizilaze iz razlicitih kvalitativnih i1 kvantitativnih istazivanja relevantnih za ocenu kako
imidza tako i kompetitivnosti gradova i regiona, ima imidz investicione destinacije koja
je atraktivna za lociranje stranog kapitala, kao i za preseljenje domaceg kapitala iz drugih
madarskih gradova u Budimpestu.

Izvestaj ECM-a za 2010. godinu

Prema podacima iz renomiranog istrazivanja Juropian siti monitora (ECM, grupa koja
istrazuje percepcije korporacija o evropskim gradovima u smislu njihove atraktivnosti za
ulaganja) Budimpesta se rangira kao 30-ta medu evropskim gradovima koji su atraktivni
za ulaganja.’® Ovakav plasman Budimpeste u Izvestaju za 2010. godinu je slabiji u
odnosu na poziciju koju je Budimpesta zauzimala 2009. kada je bila na 26. mestu medu
evropskim gradovima. U poredenju sa istrazivanjem percepcija koje je sprovedeno 1991.
godine (kada su istrazivane percepcije korporacija o 25 evropska grada) Budimpesta
belezi prili€an pad atraktivnosti (tada je bila plasirana na 21. mestu) s obzirom na pocetnu
poziciju koju je imala u odnosu na gradove koji su kasnije ukljuceni u istraZivanje.®®*
Kljuéni faktori koji su uticali na rangiranje gradova prema oceni korporacija Su:
jednostavnost pristupa trzistu, potroSacima ili klijentima; dostupnost kvalifikovane radne
snage; kvalitet telekomunikacija; troSkovi rada; dostupnost kancelarijskog prostora; klima
koju vlade kreiraju za poslovanje preko uvodenja politika taksi ili finansijskih podsticaja;
jezici koji se govore; lako¢a putovanja unutar grada i izvan grada, kvalitet Zivota za
zaposlene 1 nivo zagadenja (polucij a).6 >

U poredenju sa kompetitorima iz Centralno-istocne Evrope, bolje od Budimpeste su
rangirani Prag, Be¢ 1 VarSava, dok za BudimpeStom zaostaju Bratislava i Bukurest. 086

%82 O tome videti: Andras Torma : “The organizational system of the Hungarian administration”; dostupno
na prezentaciji: http://www.upm.ro/eupa/docs/papers/S1B22.pdf; Renata Tabit . “Towns with County
Status in Hungary ”; HKJU — CCPA, god. 12. (2012.), br. 1., str. 101-114.

%83 European Cities Monitor 2010; Cushman and Wakefield — Global Real Estate Solutions; 2010; str. 5.

884 Istrazivanje se poslednjih desetak godina sprovodi u vezi stavova — percepcija korporacija 0 50 poslovno
najatraktivnijih evropskih gradova. Uvecanje broja gradova koji su predmet istrazivanja ECM rezultat je
evidentiranja atraktivnosti gradova koji su se etablirali kao poZeljne lokacije krajem 90-tih godina od kojih
je vecina sa prostora Velike Britanije i Severne Evrope.

%> European Cities Monitor 2010; Cushman and Wakefield — Global Real Estate Solutions; 2010; str. 6.

886 Prag je najbolje plasirana isto¢no-evropska destinacija i nalazi se na 21. mestu, devet mesta ispred
Budimpeste. Najznacajniji regionalni kompetitor Budimpeste, s ozbirom na rivalske odnose dvaju gradova
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Zaostajanje Budimpeste u plasmanu za glavnim gradovima — kompetitorima u regionu
veée je nego Sto je zaostajanje drugih gradova — regionalnih kompetitora za
Budimpestom. Radi ilustracije napomenu¢emo da se npr. najatraktivnija investiciona
destinacija Isto¢ne Evrope — Prag nalazi devet mesta ispred Budimpeste, dok se prvi grad
kompetitor iz regiona koji se nalazi iza BudimpeSte plasirao samo dva mesta iza
Budimpeste (Bratislava na 32. mestu) a drugi tek Cetiri mesta iza Budimpeste (Bukurest
na 35. mestu). Ni u jednom od pomenutih Kriterijuma atraktivnosti u percepciji gradova
od strane korporacija, BudimpesSta u odnosu na svoje centralno-istocnoevropske susede
nema dominantnu poziciju, a kod vecine kriterijuma nalazi se prili¢no daleko od najbolje
percipiranih gradova iz Centralne i Istocne Evrope.687

Budimpesta je percipirana kao najviSe atraktivna investiciona destinacija u segmentima:
troskovi radne snage (7.mesto), poslovna klima koju kreira Vlada (8. mesto) i isplativost
kancelarijskog prostora u smislu cene i kvaliteta (13.mesto). Veliko zaostajanje u
istrazivanim percepcijama korporacija u odnosu na najbolje gradove za lociranje
poslovanja 1 izvan mesta na kome se BudimpesSta u ,,generalnom plasmanu‘ nalazi,
zabelezeno je u slede¢im kriterijumima: telekomunikacije (34.mesto), kvalitet zivota za
zaposlene (32.mesto), kvalifikovanost radne snage (32.mesto), jezici koji se govore
(31.mesto) i lokalni transport(30.mesto).

Izvestaj ECM-a za 2011. godinu

U izvestaju ECM-a za 2011. godinu Budimpesta je slabije rangirana ne samo od
tradicionalno bolje rangiranih isto¢no-evropskih i centralno-evropskih kompetitora (Be¢,
Prag i VarSava) ve¢ je ispred Budimpeste u ovom rangiranju i Bukurest, koji je od svih
analiziranih 46 evropskih gradova ostvario najrespektabilniji napredak na evropskoj listi
atraktivnih gradova za lociranje poslovanja i biznis.®® Plasman Budimpeste je na
evropskoj listi bolji u poredenju sa Izvestajem ECM-a za 2010. godinu i ovaj grad je
napredovao za jedno mesto na evropskoj listi (sa 30. na 29. mesto).**® Kao i Budimpesta,
napredak na listi ostvarila je i Var$ava (sa 24. na 21. mesto) pozicioniraju¢i se kao
najatraktivnija centralno-isto¢no evropska investiciona destinacija i ostavljajuci iza sebe
ranije bolje plasirane destinacije Be¢ i Prag. Prag i Be¢ su ostvarili slabije ocene i slabije
su rangirani u odnosu na 2010. godinu kada su zauzimali 21. odnosno 22. mesto na listi
ECM-a. U Izvestaju za 2011. godinu Be¢ se nalazi na 23. mestu a Prag na 25. pri ¢emu je

— regiona Bec plasiran je na 22. mestu dok je VarSava, koja je u prethodnim godinama najbrze napredovala
plasirana na 24. mestu.

%7 Tlustracije radi uporediéemo plasman Budimpeste u odnosu na najbolje rangirane istoénoevropske
gradove po odredenim kriterijumima. Kada je kriterijum ,,dostupnost kancelarijskog prostora“ u pitanju
Budimpesta se nalazi na 26. mestu dok je VarSava na 12. mestu, kod kriterijuma ,,jezici koji se govore*
Budimpesta se nalazi na 31. mestu dok je VarSava na 16. mestu. Kada je u pitanju kriterijum ,,naknada za
radnu snagu“ Budimpesta je na 7. mestu dok je Bratislava na 2. mestu, a u kriterijumu ,, vrednost za
uloZeni novac prilikom kupovine / rentiranja kancelarijskog prostora“ Budimpesta je na 13. mestu dok je
Var$ava na 6. mestu itd. Videti: European Cities Monitor 2010; Cushman and Wakefield — Global Real
Estate Solutions; 2010; str. 6-24.

%88 Bukurest je, u poredenju sa istrazivanjem ove organizacije za 2010. godinu napredovao za 0sam mesta i
sa 35. mesta na listi pozicionirao se na 27. mestu evropske liste. Videti: European Cities Monitor 2011,
Cushman and Wakefield Global Real Estate Solutions, October 2011., str. 6

%89 Jsti izvor.
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potrebno napomenuti da je Prag izgubio titulu najatraktivnije isto¢no-evropske
investicione destinacije koju je imao na osnovu IzveStaja za 2010. godinu, kada se
nalazio na 21. mestu liste, na kojem se sada nalazi Varsava.

U odnosu na vrednovanja Budimpeste kao investiciono-poslovne destinacije u 2010.
godini u klju¢nim kriterijumima za odluc¢ivanje investitora o lociranju svog poslovanja u
konkretnom gradu, Budimpesta je kod polovine kriterijuma ostvarila bolje rangiranje na
bazi ocena korporacionih donosilaca odluka. Bolje vrednosti i plasman Budimpesta je u
Izvestaju za 2011. godinu imala u okviru slede¢ih kriterijuma: bliskost sa gradom kao
poslovnom lokacijom, dostupnost kvalifikovane radne snage, eksterna saobracajna i
transportna povezanost i isplativost kancelarijskog prostora sa stanovista odnosa cena i
kvaliteta.®®® Slabije ocene Budimpesta belezi u slede¢im kriterijumima: promocija grada,
najbolji gradovi u smislu jednostavnosti ostvarivanja dostupnosti trzistima i u kriterijumu
komunikacija.®®

Ono §to posebno zabrinjava kada je u pitanju buduci investicioni rejting i lokacijska
,popularnost” Budimpeste su dve Cinjenice koje proizilaze iz Izvestaja ECM-a za 2011.
godinu. Prva ¢injenica se tiCe slabijih ocena Budimpeste u Izvestaju za 2011. godinu u
odnosu na prethodni izvestaj, kada su u pitanju kriterijumi koji su prema podacima iz
istrazivanja rastu¢e znacajni za odlucéivanje korporacija da investiraju u odredeni grad.
Druga cinjenica se tice sSmanjivanja broja zainteresovanih korporacija da u budué¢im
poslovnim planovima za lociranje svog poslovanja izaberu Budimpestu kao sigurnu
destinaciju za ulaganje.

Upravo kod tri kljucna faktora — Kriterijuma koji presudno determinisu odluke investitora
i korporacija, prema Izvestaju ECM-a za 2012. godinu, Budimpes$ta belezi sve
negativnije ocene. Re¢ je Kriterijumima: jednostavan pristup trzistima, kupcima ili
klijentima i kvalitetu telekomunikacija, koji su pored dostupnosti kvalifikovane radne
snage (koja je plasirana na drugo mesto po relevantnosti medu ova tri glavna kriterijuma)
ocenjeni kao kriterijumi koji su najzastupljeniji kao bitni u mentalnoj ,,mapi* korporacija

8% Budimpesta je prema podacima iz Izvestaja ECM-a za 2011. godinu poznatija lokacija za lociranje
poslovanja s obzirom na to da je uveéan procenat donosilaca odluka iz korporacija koji poznaju grad kao
investicionu destinaciju (u Izvestaju za 2010. godinu 21% anketiranih je prepoznavao Budimpestu kao
atraktivnu investicionu lokaciju, dok prema podacima iz Izvestaja za 2011. godinu sada je ovaj grad
prepoznat kao poslovna lokacija kod 24% anketiranih). Takode, u kriterijumu dostupnost kvalifikovane
radne snage Budimpesta je obezbedila za pet mesta bolji plasman nego u Izvestaju za 2010. godinu kada je
bila pozicionirana na 32. mestu evropske liste. U kriterijumu eksterna saobrac¢ajna i transportna povezanost
grada, Budimpesta je napredovala sa 34. na 31. mesto. Napredak u rangu prethodna dva pomenuta
kriterijuma za lociranje poslovanja korporacija evidentiran je i kada je u pitanju Kriterijum isplativost
kancelarijskog prostora sa stanovista odnosa cena i kvaliteta i u okviru ovog kriterijuma Budimpesta belezi
najbolju pozicioniranost na evropskoj listi gradova koji su zastupljeni u istrazivanjima koje sprovodi ECM.
U okviru ovog kriterijuma Budimpesta je ostvarila napredak sa 13. na 10. mesto na listi. Isti izvor, str. 6-
12.

891 okviru kriterijuma promocija grada, u Izvestaju za 2011. godinu navodi se da je zna¢ajno manji broj
ispitanika prepoznao Budimpestu kao grad koji uspe$no promovise svoje investicione kapacitete. U
prethodnom godi$njem istrazivanju promociju grada kao kvalitetnu strategiju prepoznalo je 8% ispitanika
dok je u Izvestaju za 2011. godinu to ucinilo tek 4%. Trostruko nizi indeks Budimpesta belezi kada je u
pitanju kriterijum jednostavnost ostvarivanja dostupnosti trzistima. Isto.
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prilikom odlugivanja o lociranju poslovanja.®®* Prvoplasirani kriterijum na listi je
jednostavan pristup trzistima (60% anketiranih smatra ga esencijalnim), na drugom mestu
je dostupnost kvalifikovane radne snage (53%) i kvalitet telekomunikacija (52%
anketiranih).®®®* Zanimljivo je da sva tri najrelevantnija kriterijuma u poredenju sa
istrazivanjem ECM-a iz 2010. godine beleze neznatni pad u smislu da su relevantni kao
klju¢ni Kriterijumi za manji broj ispitanika uklju¢enih u istrazivanje. Ostali faktori iz
kruga faktora koje kao bitne za odlucivanje korporacija o lociranju svog poslovanja
analiziraju i etabliraju godi$nji izvestaji ECM-a, takode beleze smanjenu relevantnost
odnosno nizi procenat zastupljenih odgovora ispitanika da imaju esencijalnu vaznost
prlikom odlucivanja korporacija.

Kada je re¢ o drugoj pomenutoj ¢injenici, koja proizilazi iz IzveStaja ECM-a za 2011.
Godinu, treba naglasiti da smanjivanje broja zainteresovanih korporacija da u svoje
buduce planove Sirenja korporacija uklju¢e Budimpestu kao investicionu lokaciju, treba
najpre napomenuti da je re¢ o tome da se u istrazivanju konstatuje da je u odnosu na
Izvestaj iz 2010. godine, prisutan trend smanjene zainteresovanosti korporacija za
lociranje svog poslovanja u zemljama Isto¢ne Evrope i da tek pojedini gradovi beleze
veci broj planiranih korporacijskih investicija. Jedino Moskva, koja tek uslovno moze u
Sirem smislu pripasti podruc¢ju Istocne Evrope belezi rast planiranih investicija
korporacija za 20% (u 2010. godini korporacije su planirale 47 investicija u Moskvi a u
2011. godini 57 novih poslovnih poduhvata).®*

Regionalni kompetitori Budimpeste sa podrucja Istoéne Evrope takode beleze izostanak
iz ozbiljnih planova poslovnog §irenja korporacija, koje u¢estvuju u istrazivanjima ECM-
a. Samo dve isto¢no-evropske destinacije beleze veci broj planiranih poslovnih §irenja i
novih investicija od Budimpeste, koja ocekuje 20 novih investicija.® Re¢ je o Variavi
(26 novih investicija) i Pragu (21 nova investicija).®®® Bukurest, kao 3to je ranije
napomenuto kao destinacija sa statusom dominantne nove uzlazne destinacije belezi
najveci pad jer je u 2010. godini imala planiranih 27 investicija korporacija dok prema
Izvestaju ECM-a za 2011. godinu moze da rac¢una na 17 novih investicija. Radi sticanja
potpunog uvida u planove korporacija kada je trziste Istotne Evrope u pitanju
prikazacemo podatke za sve relevantne gradove Isto¢ne Evrope, koji su obuhvacéeni
istrazivanjem.

892 |sti izvor, str. 7.
893 |sti izvor.

89 |sto, str. 17-18.
8% |sto.

8% |sto.
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Tabela br. 28: Pregled broja planiranih novih investicija korporacija u gradovima
Istoche Evrope

Broj planiranih investicija korporacijau Broj planiranih investicija

ElEL 2010. godini korporacija u 2011. godini
Varsava 30 26
Bukurest 27 17
Prag 24 21
Budimpesta 22 20
Be¢ 16 11
Bratislava 10 10
Zagreb 9 2
Sofija 9 1
Beograd 7 2
Ljubljana 3 1

Izvor: Kalkulacija autora na osnovu podataka iz Izvestaja ECM-a za 2011. godinu

Rezultati istrazivanja odnosno dva prikazana godisnja izvestaja ECM-a pokazuju da je
Budimpesta samo delimi¢no sposobna da parira najbolje rangiranim i najatraktivnijim
evropskim gradovima u pojedinim kriterijumima koji odreduju nivo atraktivnosti
evropskih gradova, dok je u veéini kriterijuma van najSireg moguceg kruga atraktivnih
evropskih gradova.®®’ Ipak, poslovni imidz Budimpeste je na nivou najrelevantnijih
kompetitora u regionalnom okruzenju Centralne i Isto¢ne Evrope.

Istrazivanja Fajnens| Tajmsa i Svetskog komercijalnog centra

Pored istrazivanja i rangiranja ECM-a, investiciona kompetitivnost Budimpeste na
evropskom nivou vidljiva je i1 u istraZivanjima Fajnensl Tajmsa. IstraZivanje ,,FDI —
Evropski gradovi 1 regioni buduénosti za 2010. godinu® uvrstilo je BudimpesStu na listu
»lop 25 evropskih gradova“. Budimpesta je u ovom rangiranju pozicionirana na 25-tom
mestu. U okviru liste ,,Top 10 gradova u Isto¢noj Evropi“ Budimpesta je na listi zauzela
treée mesto, iza Bukuresta i Varsave.*®® Za ovo rangiranje je specifi¢no da su se u njemu
kao relevantne isto€no-evropske investicione destinacije pojavila i dva madarska grada, i
to u segmentu koji je za samu BudimpeStu izuzetno znacajan. Miskolc 1 Debrecin
plasirali su se na 4. i 5. mesto u okviru kriterijuma ,,Top 5 Strategija za privlac¢enje SDI
u Istocnoj Evropi®, gde je za lidera proglaSen grad Brno (Ceﬁka).sgg

%7 U istazivanju ECM najatraktivniji gradovi su zapadno-evropski gradovi: London, Pariz, Frankfurt i

Brisel. Medu 10 top atraktivnih gradova pored zapadno-evropskih gradova su plasirani i Spanski gradovi
Barselona i Madrid. Medu 10 najatraktivnijih gradova nalazi se Cetiri grada iz Nemacke (Frankfurt, Berlin,
Minhen i Dizeldorf) koja je prema ovom istrazivanju u smislu drzava kontinentalno najatraktivnija zemlja.
%% Sumarni izvestaj videti na prezentaciji: http://www.scribd.com/doc/28444403/European-Cities-and-
Regions-of-the-Future-2010-11.

899 |sti izvor.
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U poredenju sa istrazivanjem ,,Evropski gradovi i regioni buduc¢nosti za 2007. i 2008.
godinu“, u kome je analizirana ekonomsko-investiciona atraktivnost ¢ak 50 evropskih
gradova, 1 gde je BudimpesSta u kategoriji ,,Top 50 evropskih gradova®“ zauzela 47.
mesto, nije zabeleZzen nikakav poseban napredak kada su u pitanju istrazivanja pod
okriljem Fajnensl Tajmsa. Najbolji rezultat Budimpesta je ostvarila kada su u pitanju
pojedinacni ekonomski segmenti koji uti¢u na atraktivnost lokacije u okviru kriterijuma
,»Lop 10 destinacija koje su troskovno isplative gde se plasirala na Sesto mesto, a u ovoj
kategoriji lideri su VarSava, Krakov i Vroclay.™®

lako rangiranja u okviru istrazivanja ,,Evropski gradovi i1 regioni buducnosti koja su
ovde navedena defavorizuju sliku o visokom stepenu investicione kompetitivnosti
Budimpeste, osnovano je tvrditi da je BudimpeSta sposobna da parira svojim
isto¢noevropskim kompetitorima. Da je ova teza tacna, kao i da se pozicioniranost
Budimpeste u mentalnoj ,,mapi“ donosioca odluka o investicijama ili Sireg poslovnog
sektora — evropskih i svetskih korporacija, biznis udruzenja, eksperata, institucija i sli¢no,
kao i u odnosu na druge kompetitore iz regionalnog okruzenja, Cesto uspravlja tj. da
prevazilazi regionalne kompetitore govori i istrazivanje: ,,Indeks trzista u razvoju“. Ovo
istazivanje izradeno je od strane Master kard Svetskog komercijalnog centra 2008.
godine i Budimpestu svrstava na 3. mesto medu ,,Top 65 gradova“ i ima svetski karakter
u smislu selektovanih zemalja i gradova. ,,Indeks trzista u razvoju* u osnovi identifikuje i
rangira 65 najvaznijih gradova zemalja u razvoju. °' IstraZivanjem je obuhvaceno 8
kriterijuma koji su razliito vrednovani i pomocu kojih su ocenjivane najbitnije
ekonomske i biznis funkcije gradova u zemljama u razvoju.’”® Ovim istraZivanjem
obuhvaceni su gradovi iz trziSta u razvoju iz celog sveta.’®

Budimpesta se nalazi na treem mestu najatraktivnijih gradova sa podrucja trziSta u
razvoju i najbolje je plasirani isto¢no-evropski grad. Od regionalnih kompetitora treba
na}lpomenuti da je VarSava na 8. mestu, Sofija na 30. mestu a BukureSt na 32.mestu.
o Ispred Budimpeste sa boljim indeksom nalaze se dva kineska grada: Sangaj i Peking.
Vrednost indeksa BudimpeSte je neznatno bolji od gradova koji su plasirani iza
Budimpeste, a razlika koju je najatraktivniji grad Sangaj ostvario u odnosu na druge

7% yiideti: http://www.frenger.com/site/download/?pressreleaseid=53.

01 Reé je o istazivanju koje obavljaju nezavisni eksperti iz oblasti ekonomije, sociologije i urbanih studija
predvodenih Dr Majklom Goldbergom (Michael Goldberg).

792 K riterijumi na kojima je bazirano istraZivanje su: ,,Ekonomsko i komercijalno okruzenje“; ,,Ekonomski
rast i razvoj*‘; ,,Poslovno okruzenje®; ,,Pruzanje finansijskih usluga®, ,,Privredna povezanost, informacione
tehnologije i povezanost sektora obrazovanja“; , Kvalitet urbanog zivota i rizici i bezbednost®. S obzirom
na to da kriterijumi nisu imali identi¢ni znacaj treba napomenuti da su najuticajniji kriterijumi bili:
,,Ekonomski rast i razvoj*; ,,Poslovno okruzenje®, koji su gotovo trecinski odredivali atraktivnost gradova,
s obzirom na to da su imali najvecu vrednost, a samim tim i uticaj na finalno rangiranje. O tome videti:
MasterCard Worldwide Centers of Commerce : Emerging Market Index; October 2008.; str. 3.

793 Istrazivanjem su obuhvaéeni najkompetitivniji gradovi iz zemalja Istoéne Evrope (Poljska, Madarska,
Bugarska, Rumunija), Rusije, Ukrajine, Turske, kao i gradovi Brazila, Indije, Kine i iz Latinske Amerike,
Azije i Afrike. Rangirano je ukupno 11 evropskih gradova. O tome videti: MasterCard Worldwide Centers
of Commerce : Emerging Market Index; October 2008.; str. 5-6, 14-15.

% Jsti izvor.
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kompetitore je prilicno velika, s obzirom na male razlike vrednosti indeksa izmedu npr.
treceplasirane Budimpeste 1 gradova koji se nalaze iza Budimpeéte.705

Budimpesta je u analizi svrstana u grupu tzv. gradova prve klase, koji su ,, etablirani
komercijalni centri svetskog nivoa, koji egzistiraju kao vazne ulazne tacke za ono §to se
Siroko razume kao trziSta u razvoju“.706 U objasnjenju pozicije ovih gradova kojima 1
Budimpesta pripada naglasavaju se sledece karakteristike: ,,ovi gradovi su optimalni
kandidati za nacionalne i regionalne glavne kancelarije za sprovodenje poslovnih
operacija, posebno za medunarodne finansijske institucije i za kompanije koje pruzaju
usluge (npr. raCunovodstvo, poslovni konsalting, informacione tehnologije i inzenjerske

707
usluge)“.

Budimpesta je u poredenju sa dva kineska grada lidera u atraktivnosti uspesnija u
kriterijumima koji se ticu kvaliteta urbanog zivota i kriterijuma rizika i bezbednosti, i u
ovim kriterijumima zauzima prvu poziciju po vrednosti indeksa. Za Budimpestu je vrlo
poucan zakljucak koji se namece u ovom istrazivanju a koji posebnu prednost daje
gradovima koji imaju sposobno liderstvo bilo na gradskom ili nacionalnom nivou.®

Visokorangirana pozicija Budimpeste objaSnjava se na slede¢i nacin:

,, razmatraju¢i jako pozicioniranje Budimpeste vredno je napomenuti nasledstvo grada
kao druge prestonice bivSe Austro-ugarske imperije. Budimpesta je takode prvi isto¢no-
evropski grad sa iskustvo centralno-planske ekonomije koji se angazovao u oslobadanju
trzista i otvorio trgovinske i komercijalne granice prema zapadnoj Evropi. Prema tome,
ne treba da bude iznenadenje da se Budimpesta pozicionira kao destinacija koja predvodi

. . 709
evropska regionalna rangiranja“.

3.1.5 lzazovi izgradnje Budimpeste kao kompetitivnog grada — metropolitenskog
distrikta

Pozicioniranje Budimpeste kao dinami¢nog ekonomskog i poslovnog centra utvrdena je
kao jedna od tri indukovane vrednosti gradskog brenda, pored obrazovanja i kreativnih
industrija.”*® Intervjuisani sagovornici, posebno Peter Gauder (Peter Gauder) i Perdeli

705 yrednost indeksa Budimpeste je 58,82 dok su vrednosti indeksa gradova koji je prate na tabeli gradova
slede¢i: Kuala Lumpur 58,63; Santjago 57,76; Guangzou 56,98; Meksiko siti 56,85 itd. Razlika izmedu
najatraktivnijeg grada Sangaja i drugoplasiranog Pekinga je 3.8 indeksnih vrednosti, a poredenja radi
tolika je razlika izmedu Budimpeste kao tre¢erangirane i Sao Paola kao grada na 12. mestu. Isti izvor.

"% Jsti izvor, str. 7.

" 1sti izvor.

7% Kao primeri su navedeni gradovi Sangaj i Cenaj. Kada je u pitanju Sangaj re¢ je o sledecem: « Sangaj
na primer jako puno duguje vizionarstvu i visoko-kvalitetnom liderstvu na nivou grada. Njihove investicije

podrska obrazovanju i drugim javnim uslugama ohrabrila strane direktne investicije u fabrike, poslovne
prostore, istrazivanja, nekretnine i ekonomski i socijalni kapital“. U slu¢aju grada Cenaj kljuan podsticaj
dosao je sa nacionalnog nivoa gde je odgovorno liderstvo stimulisalo lokalni razvoj i uveéalo dramati¢no
atraktivnost ovog grada. Isti izvor. str. 10.

"9 |sti izvor; str. 14.

"0 Videti: Predlog Strategije brendiranja Budimpeste.
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Orban (Gergely Orban) apostrofiraju kao klju¢ne izazove za pozicioniranje grada kao
dinami¢nog ekonomskog 1 biznis centra : stvarnu metropolizaciju grada, podrSku
razvojnim projektima koji ukljucuju privatni kapital, sposobnosti i inovativnost privatnih
aktera (kompanija), repozicioniranje Budimpeste kroz nove projekte koji ¢e bitno uticati
na novi imidz BudimpesSte i valorizaciju strateSkog polozaja grada u funkciji
iskoriS¢avanja novog imidza za privlacenje investicija.

Cilj koji je postavljen u ekonomskom pogledu uzrokuje i promenjene pozicije Madarske i
Budimpeste koje ja kako, navodi Tunde Sabo (Tunde Szabo), ,,0d isto¢nog suseda usla u
epicentar promena inherentnih procesima rasta i proSirenja na nivou EU. Ove promene
kreirale su moguénosti za Madarsku kao i izazove i rizike“."* Postavljanje za cil]
pozicioniranja Budimpeste kao dinami¢nog ekonomskog i biznis centra podrazumeva da
Budimpesta ozbiljno zauzme mesto u medunarodnom takmicenju i da postane jednak i
kompetitivni partner u novom evropskom okruzenju. Iz navedenih dominantnih
performansi regiona Centralna Madarska i Budimpeste na nacionalnom nivou (u odnosu
na druge gradove i regione u zemlji) i evropskih i medunarodnih rangiranja gradova
uoCava se jasna Cvrsta pozicija Budimpeste kao jedne od relevantnih isto¢no-evropskih
investicionih destinacija, i za ostvarenje utvrdene indukovane vrednosti brenda grada
potrebno je vrlo ozbiljno suoCavanje sa nizom izazova u buduc¢em ekonomskom
pozicioniranju grada. Tunde Sabo uocava da Budimpesta ,,ima potrebu da iskoristi
sopstvene prednosti, vidljive ili nevidljive kapacitete i da primeni strategiju rasta koja

treba da spreci delovanje evenutalnih nedostataka i limita“."*

Metropolizacija Budimpeste, bez obzira na pravnu egzistenciju Budimpeste kao
metropolitenskog distrikta, nije zavrSen proces i fakticko stanje ve¢ zahteva ispunjavanje
niza preduslova kako bi u Sirem -evropskom i internacionalnom — okruzenju Budimpesta
bila percipirana kao razvijen metropolitenski region. Razvijanje BudimpesSte kao
metropolitenskog regiona predstavlja penetraciju BudimpeSte u savremene razvojne
evropske trendove u kojima glavni gradovi i drugi veliki gradovi svoj razvoj i
medunarodni imidz baziraju na strategijama 1 merama razvoja 1 brendiranja i
medunarodnog pozicioniranja metropolitenskih regiona. U interpretaciji ekspertskog tima
Studija Metropolitana, potreba BudimpeSte da se pozicionira u buduénosti kao
metropolitenski region zasniva se na slede¢im opservacijama:

,Uglavnom je vecina razvojnih projekata fokusirana oko makro-regiona, tipi¢nih
gradskih regiona 1 metropolitenskih regiona. U danaSnjoj Evropi mreZe gradova
izgradene su na nacin da ¢e od 2015. do 2020. godine nove metropolske strukture

ukljucujuéi 1 mreZze biti vodeca snaga ekonomija umesto bivsih nacionalnih drzava«.™?

| zaista savremena iskustva gradova u Evropi ukazuju na tendencije da gradovi
primenjuju nove metode kako bi iskoristili Sire regionalne kapacitete. U interpretaciji
budimpesanskog Studija Metropolitana ,,ovi makro-regioni bi¢e nove evropske

"1 Budapest European Metropolis — ,, Budapest has to grow up“, Metropoly, October 2010., str. 1.
2 Isti izvor.
3 Isti izvor.
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metropole“.”* Anketirani sagovornici Gauder i Orban identifikovali su listu izazova koji
prete da umanje efekte buduce planirane metropolizacije grada odnosno izgradnje
odrzivog i kompetitivnog metropolitenskog distrikta. Rec je o slede¢im izazovima:

1. razvojna i ekonomska dominacija Budimpeste na nivou Madarske;

2. nepostojanje inicijativa za strateSkim planiranjem izgradnje Budimpeste kao
kompetitivne aglomeracije;

3. nedovoljno razvijene prigradske oblasti (suburbije);

4. politizacija fondova.”*

Razvojna i ekonomska dominacija Budimpeste na nivou zemlje moze biti pretnja razvoju
metropolitenskog regiona jer drugi madarski gradovi prepoznaju razvoj Budimpeste kao
pretnju njihovom razvoju i ukoliko bi se u narednom periodu zaostrili odnosi glavnog
grada i ,,0ostatka zemlje* te ukoliko bi politicki krugovi optirali za uravnotezeniju politiku
regionalnog razvoja i smanjivanje nacionalnih budzetskih dotacija Budimpesti prili¢no bi
oslabile razvojne moguénosti grada.716 Orban navodi da finansijski sistem Budimpeste u
velikoj meri zavisi od dotacija koje u budzet grada dolaze sa nacionalnog nivoa, da grad
ima visok nivo dugovan;a 1 da je npr. lokalni sistem transporta i Zeleznice u potpunosti
zavisan od subvencija.”’ Izgradnja Budimpeste kao evropske kompetitivne aglomeracije
zahteva etabliranje strateskog planiranja na nivou grada, participaciju svih relevantih
lokalnih /regionalnih aktera i usvajanje , u klju¢nim razvojnim dokumentima grada,
ideje da BudimpeSta u buduc¢nosti treba da se razvija kao ekonomski snazni
metropolitenski region.”™® Cinjenica da je Strategija brendiranja Budimpeste izdvojila
izgradnju grada kao dinami¢nog ekonomskog i1 biznis centra (kao indukovanu vrednost
brenda grada), da postoji neophodna institucionalna infrastruktura i zainteresovani lokalni
/ regionalni akteri (Studio Metropolitana, Budimpestanski poslovni region - BPR i dr.)
ukazuje da najveéu odgovornost u suoc¢avanju sa ovim izazovom metropolizacije grada
imaju glavni donosioci odluka na najviSim nivoima lokalne vlasti.

Nedovoljno razvijene prigradske oblasti (suburbije) predstavljaju veliki izazov za
metropolizaciju grada s obzirom da su ova podru¢ja uglavnom bez potrebne
infrastrukture i da do sada nisu bila u razvojnom fokusu lokalnih vlasti.”*® U suburbijskim
oblastima, na udaljenosti od 60 km do 80km izvan granica grada, zivi uglavnom
siromasno stanovnistvo, a veliki problem predstavlja i ¢injenica da se Koncept razvoja,
koji je usvojen od strane Saveza aglomeracije fakticki ne primenjuj e./®

Kada je u pitanju politizacija fondova, Gauder naglasava da su politicki kriterijumi
dominantni u raspodeli razvojnih fondova, kao i da vlasti u Budimpesti zanemarljiv nivo
sredstava upucuju na teritorijju BudimpeSte kao aglomeracije, odnosno izvan
administrativnih granica grada. Takode, ovaj ekspert istice da kada su u pitanju fondovi

" sti izvor, str.2.
™ Intervjui sa Perdeli Orbanom i Peterom Gauderom.
716
Isto.
"7 Intervju sa Perdeli Orbanom.
8 Intervjui sa Perdeli Orbanom i Peterom Gauderom.
719
Isto.
2 Intervju sa Peterom Gauderom.
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EU da ,,politicari nisu zainteresovani da novac distribuiraju na pravi nacin“ odnosno u
skladu sa razvojnim potrebama regiona.’*

Podrska razvojnim projektima u kojima su aktivno ukljuCeni predstavnici privatnog
sektora i koje privatni sektor inicira predstavlja takodje ozbiljan izazov od koga ce
zavisiti buducée pozicioniranje Budimpeste kao dinami¢nog ekonomskog i1 biznis centra.
Gauder naglasava da je “preduzetnicko misljenje pokretacka snage buduéeg uspeha
Budimpeste ” i da je privatni sektor u Budimpesti u procesima jako brzih promena, da
ima sveze ide7]'e ali da nije dovoljno uticajan da sprovede mnoge ideje koje bi popravile
imidz grada.””® Ipak, bez obzira na ovu elaboraciju pozicije privatnog sektora —
kompanija, developera i asocijacija poslovnog karaktera, Gauder i Orban prepoznaju
neke znacajne privatne projekte koji mogu, uz adekvatno pozicioniranje u dugorocnim
regionalnim strateSkim planovima budimpestanske aglomeracije 1 marketinsku “obradu”,
postati najvredniji segment budimpestanskog brenda. 23 Najznacajniji projekat poslovnog
sektora, koji je nastao na bazi saradnje sa lokalnim institucionalnim akterima bice
pomenut 1 obrazloZzen u ovom delu studije. Pre toga potrebno je napomenuti da je re¢ o
potpuno privatnim investicijama, o projektima mikro-regionalnog razvoja, lociranim
izvan administrativnih granica grada Budimpeste i realizovanim na bazi koncepata i
iskustava svetski znacajnih projekata, koji su na medunarodnom nivou percipirani kao
poseban kvalitet investicionog ambijenta niza tzv. alfa gradova.’®*

Najznacajniji projekat koji navode Gauder i Orban je Talentis program, lociran 25 km
od administativnih granica BudimpesSte u opstini Herceghalom (Herceghalom), koja
pripada metropolitenskoj oblasti Budimpeste. Rec je o regionalnom razvojnom projektu
zasnovanom na znanju i inovativnom klasteru koji izlazi u susret modernim izazovima.’*
Ovaj program u osnovi je “primarno ostvaren kroz kori§¢enje ljudskih resursa 1 modernih

tehnologija i usmeren je na efektivno eksploatisanje intelektualnog kapitala”.’*®

Talentis Program je osmislila 1 sprovela kompanija ,,Talentis grupa — Madarska holding
grupa za produktivno koris¢enje imovine” (Talentis Group — Hungarian property
development holding group), koja je 2003. godine zapoc¢ela dvadesetogodisnji regionalni
razvojni program, na povrsini od ¢ak 5.000 ha zemljista. Poslovna filozofija kompanije je
“da obezbedi sigurnu osnovu za investitore koji u€estvuju u projektu kroz realizaciju

Talentis programa i za region Samber — da iskoristi dugoro¢ne razvojne Sanse”.’*’

Pod okriljem Talentis programa sprovodi se pet tipova projekata:
1. projekat u oblasti obrazovanja i sektora istraZivanja i razvoja;

2. poslovni projekti;
3. rezidencijalni projekti;

21 Isto.
22 Isto.
"2 Intervjui sa Perdeli Orbanom i Peterom Gauderom.
24 Isto.
72> Videti internet prezentaciju Talentis programa: http://www.talentis.hu/the-concept.html.
726 A
Isti izvor.
27 Isti izvor.
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4. odmor;

5. komunalni projekti.’?®

Radi potpunijeg uvida u tip, karakter, ciljeve i aktere koji su deo ovih projekata,
naznaci¢emo najbitnije pojedinacne projekte iz Talentis programa. U oblasti obrazovanja
1 sektoru istrazivanja 1 razvoja, u saradnji sa Madarskom akademijom nauka 1
Ministarstvom obrazovanja, Talentis grupa je uvela Talentis obrazovni program,
uspostavljena je saradnja sa BudimpeStanskim institutom za moderne tehnologije a sa
Budimpestanskim koledzom za komunikacije i biznis osnovan je Talentis inovacioni
centar (vrednost 7,5 miliona EUR).”*

U okviru Talentis inovacionog centra osnovan je Talentis biznis park a takode su
izgradeni logisticki park i Talentis tehnoloski park. Logisticki park sadrzi zgradu
skladiSta na 60.000 m?, 76 ha logistickih komunalnih servisa i putne mreze i samostalnu
opremu za tretman otpadnih voda, &ija je ukupna vrednost 30,1 miliona EUR.”® U
izgradnju Talentis tehnoloSkog parka uloZeno je 5 miliona EUR i ima potrebnu
infrastukturu (priklju¢ke za gas i struju, kanalizacionu mrezu, komunikacionu opremu).”®

U okviru Talentis programa izgraden je Vitalis rezidencijalni park sa 157 apartmana u
centru Herceghaloma, hotel sa konferencijskom opremom u vrednosti od 30 miliona
EUR, Abakus centar za orgranizaciju razli¢itih dogadaja i manifestacija (vrednosti 1,8
miliona EUR, povrsine od 2500 m?, sa 17 ha parka). Komunalnim projektima u okviru
Talentis programa izgraden je poSumljeni park koji se prostire na 4.5 ha zemljista u
susedstvu Vitalis rezidencijalnog parka, centar za tretman otpadnih voda (vrednosti 1,8
milior%zEUR), prosirenje autoputa M1, informaciono-tehnoloska laboratorija I osnovna
skola.

Citav Talentis program zasnovan je na sledeé¢im vrednostima: inovacije, odrzivost,
ekoloski svestan stil Zivota i usredsredenost na dobro lokalne zajednice.”® Inovaciona
dimenzija programa ogleda se u osnivanju Centra znanja, ¢ija je uloga da podrzava rad
kompanija koje grade svoju buduénost na bazi inovativnih ideja 1 koje realizuju
mogucénosti koje proizilaze iz prvoklasnih svetskih istrazivanja u funkciji poslovnih
ciljeva 1 koje zapoSljavaju visokokvalifikovanu radnu snagu i obezbeduju brzi transfer
znanja. Dimenzija odrZivosti podrazumeva da Talentis program obezbeduje energetski
odrziva reSenja i stvaranje humanog, aktivnog i integrisanog zivota, rada i rekreacionih
aktivnosti. Kada je re¢ o vrednosnoj dimenziji programa: ekoloski svestan stil zivota,
kljucni elementi se odnose na intenciju Talentis grupe da ” realizuje ekoloski ispravna i
energetski-inteligentna reSenja i da zastiti vazduh i vodu kao resurse, kao i da obezbedi

visoku zastupljenosti tzv. zelenih delova zajednice”.”* Dimenzija: usredsredenost na

728 Videti: http://www.talentis.hu

29 Isto.

"0V/ideti: http://www.talentis.hu/business-2.html.

31 Isti izvor.

32 Videti: http://www.talentis.hu/concluded-leisure.html; i http://www.talentis.hu/concluded-
communal.html

733 VVideti: http://www.talentis.hu/talentis-values.html

34 Isti izvor.
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dobro lokalne zajednice, podrazumeva da je cilj regionalnog razvojnog programa
“razvijanje celog Talentis regiona kroz kreiranje svih oblasti regiona zasnovanog na
znanju”.”*® Dimenzija : usredsredenost na dobro lokalne zajednice proizilazi i iz
participacije 14 sela i opStina-naselja kao partnera u realizaciji Talentis programa i u
razvijanju centara lokalnih zajednica — partnera u smislu uklapanja rezidencijalnih
projekata programa u strukturu naselja kao posebnih jedinica sa samostalnim
identitetom.”®®

Znacaj Talentis programa ogleda se u iskori§¢avanju intelektualnog potencijala regiona,
izgradnji infrastrukture koja je atraktivna za nove institucije i ekonomskoj utilitarizaciji
intelektualnog kapitala. Peter Gauder objasnjava Talentis program na slede¢i nacin:

»ideja Talentis programa je da napravi niSu za buducu ekonomiju znanja. To je vredna
marketinSka ideja i vazna investicija u sektoru nekretnina”.”®’ Derdeli Orban, pak,
Talentis program posmatra iz drugog ugla: “Talentis program je infrastrukturni razvojni
projekat zasnovan na saradnji dva ili tri distrikta i najbolji primer suburbijske inovativne
politike”.”® U Talentis programu poslovne i istraZivacke aktivnosti obavljaju kompanije
svetskog formata poput Intela i Eriksona kao i madarske kompanije u oblasti

telekomunikacija, elektronike 1 IT istraZivanja.

Nema sumnje da je Talentis program zasnovan na modelu Sofije Antipolisa (Sophia
Antipolis), koja je ¢voriste informaciono-tehnolo§kog razvoja Francuske i deo evropske
,»telekomunikacijske doline ”. O projektu Sofija Antipolis viSe rec¢i bi¢e u odeljku koji se
bavi uspesnim modelima brendiranja gradova i regiona, koji su refernetna tacka za
brendiranje isto¢no-evropskih gradova, u koje se svakako ubraja i BudimpesSta. Radi
sticanja potpunijeg uvida o sli¢énostima u inovativnom pristupu i koncepciji dva programa
ista¢i ¢emo da je Sofija Antipolis domacin ,,za ukupno 30.000 ljudi koji dolaze iz 60
zemalja i koji su u Sofija Antipolisu zaposleni u kompanijama u sektoru istrazivanja i

razvoja“.”*®

Repozicioniranje Budimpeste nesumnjivo predstavlja izazov za dostizanje Zeljenog cilja i
etabliranje grada kao ekonomskog 1 poslovnog centra. U kontekstu potrebe da se izvrsi
korenita promena odnosa javnog sektora prema privatnom sektoru na nivou Budimpeste i
na nivou metropolitenskog distrikta, koja proizilazi kako iz radova autora, tako i iz
intervjua koji su obavljeni za potrebe ove studije, prepoznaje se uverenje da je to moguce
samo putem jedinstvenih projekata 1 ukljuc¢ivanja gradana i1 poduhvata poslovnog
sektora.”® Kao najjednostavniji nacin re-pozicioniranja Gauder navodi naglasavanje nove
orijentacije grada i1 prilagodavanje zahtevima modernog kapitalizma kroz promociju
Talentis programa.”**

3 |Isti izvor.

73 Isti izvor.

7 Intevju sa Peterom Gauderom.

%8 Intervju sa Perdeli Orbanom.

% Videti oficijelnu prezentaciju Sofije Antipolis: http:// www.bikupan.se/ sophia/ sophia.html.
™0 Intervju i sa Peterom Gauderom i Perdeli Orbanom.

™ Intervju sa Peterom Gauderom.
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Gauder tvrdi da je moguce ,Z,l}z)ozicionirati Budimpestu sa Talentis programom i Talentis
sa imidZom Budimpeéte“.7 Realno posmatrano, repozicioniranje Budimpeste kroz
progam Talentis je potpuno moguca opcija. Talentis je jedinstveni projekat na podrucju
Centralne 1 Istocne Evrope i predstavlja prvu centralno-evropsku ,,silikonsku dolinu®.
Ukoliko bi se strateski pristupilo dizajniranju novih odnosa sa privatnim sektorom
(ukljucivanje ideja, finansijskih podsticaja, brza realizacija prioriteta i sli¢no) i ako bi
Talentis program sa svojom regionalnom jedinstvenosc¢u bio iskoriS¢en kao platforma za
repozicioniranje Budimpeste na medunarodnom trzistu gradova i regiona, Budimpesta bi
kao metropolitenski region imala realnu nadu u znacajniji medunarodni uspeh. Time bi se
na pravi nacin, sa gotovo poklonjenim projektom, suocila sa najozbiljnijim izazovom u
izgradnji jedinstvenog ekonomskog brenda grada- regiona.

Vizija metropolitenskog regiona mora biti jasno odredena ukoliko budimpestanski region
zeli da valorizuje svoju geografsku 1 strateSku poziciju. Pretpostavka je da se definise
identitet metropolitenskog regiona i da se marketinsSkim kampanjama Budimpesta kao
metropolitenski region jedinstveno pozicionira na evropskoj mapi. Ekonomska
valorizacija polozaja na kome se Budimpesta nalazi predstavlja ozbiljan izazov.
Razvijanje brenda metropolitenskog regiona na bazi specificne geografske lociranosti,
percepcije regiona kao sredista politi¢kih procesa ili grani¢ne teritorije ka nekoj kulturno-
geografskoj odrednici u mentalnoj mapi stanovnika i donosilaca odluka je ve¢ razvijena
praksa u Zapadnoj Evropi. Primera radi Studio Metropolitana u svom izdanju
,Metropola® istice:

,,Dok Stokholm definiSe sebe kao prestonicu Skandinavije i Brisel sebe kao prestonicu
Evrope, svi veliki, brzo-rastu¢i evropski gradovi od Milana do Bordoa preko Marseja
ravzijaju sopstvene metropolitenske brendove koji izlaze izvan okvira granica gradova u
cilju izlaZenja u susret sopstvenim stanovnicima i medunarodnoj zajednici investitora’*®

Valorizacija polozaja BudimpesSte moguca je ukoliko se definiSe vizija Budimpeste kao
modernog metropolitenskog distrikta 1 ukoliko je vizija odredena na nacin koji
omogucava efikasno 1 neupitno pozicioniranje. Pre definisanja vizije Budimpeste kao
metropolitenskog distrikta potrebno je posti¢i saglasnost oko toga gde su granice
Budimpeste kao regiona — da li su to formalne granice aktuelnog metropolitenskog
regiona Budimpesta ili sezu, u teritorijalnom smislu mnogo dalje, do krajnjeg juga zemlje
i do granice sa Austrijom i Srbijom.”** lako sama teritorijalna definicija metropolitenskog
regiona Budimpeste nije od presudnog znacaja za pozicioniranje na evropskom nivou u
mreZi metropolitenskih gradova, ona je bitna za identifikovanje elemenata identiteta Sire
teritorijalne celine od grada Budimpeste koji treba da bude srZ brenda. Peter Gauder tvrdi
da je valorizacija geografsko-strateskog polozaja koji Budimpesta ima ,,moguca ukoliko
se na adekvatan nacin iskoriste komparativne prednosti Budimpeste kao grada koji je
kulturno blizak Isto¢noj Evropi 1 Balkanu, a deo je Zapadne Evrope i kao grad koji ima

742 ogi
Isti izvor.

™3 Budapest European Metropolis — ,, Budapest has to grow up “, Metropoly; Budapest; October 2010.,

str.2.

" Intervju sa Perdeli Organom i Peterom Gauderom.
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nesagledive razvojne moguénosti 1 marketinske moguénosti eksploatacije reke Dunav u
svrhe brendiranj a“.”® Peter Gauder kao mo gucnosti predlaze sledece:

- Budimpesta kao* grad koji upoznaje Zapad sa Istokom®, i
- Budimpesta —, glavni grad Dunava®. %

U pojasnjenju svojih stanovista ovaj ekspert za brendiranje objasnjava da ,,Budimpesta
ima kapacitet i moze biti prva u procesu transformacije u kome gradani Zapadne evrope
mogu razumeti Istok”. Kada je re¢ o Gauderovoj ideji Budimpeste kao glavnog grada
Dunava, razlozi koje ovaj ekspert navodi su sledeci: ,,Budimpesta je najveca aglomeracija
koja lezi na Dunavu, koja moZe pomodéi i transferisati prosperitet sa Zapada na Istok*.”"’

Segmenti geografsko-strateSkog polozaja 1 kulturne karakteristike Budimpeste u
Gauderovoj intepretaciji mogu posluziti kao osnova za uspe$nu valorizaciju polozaja i za
ekonomsko-investiciono repozicioniranje grada — regiona. lza njegovih ideja krije se
uverenje da je za pozicioniranje regiona najbitnije pravilno definisati regionalni identitet i
da se posle pozitivnog pozicioniranja regiona ostvaruju zeljeni efekti, kako u smislu
privladenja investicija, tako i turista 1 novih rezidenata.

Derdeli Orban definiSe metropolitenski region Budimpeste prili¢no Siroko, §to je sa
stanoviSta potreba njegove organizacije BudimpeStanskog poslovnog regiona-BPR
(Budapest Business Region, BBR) potpuno razumljivo. On smatra da metropolitenski
region koji obuhvata veliku teritoriju koja je u ekonomskom smislu funkcionalna ima
Sansu da bude kompetitivan na Sirem — evropskom i1 medunarodnom trziStu. Kao
jedinstvene karakteristike Budimpe$te u odnosu na kompetitore iz centralno-evropsko
regiona, Orban navodi sledece:

- Budimpesta je najvece trziste u regionu Centralno-istocne Evrope;

- Budimpesta je najbolji primer kulturnog spajanja i specifi¢ni ,,melting pot* grad,

- Budimpesta je grad koji najbolje razume Balkan od svih evropskih gradova i
regiona.”*®

Orban kao pozivitan primer metropolitenskog regiona novodi metropolitenski region
Bec-Bratislava. Iskustvo navedenog metropolitenskog regiona podrazumeva dve kljuéne
komponente: odredene ekonomske, socijalne i kulturne veze izmedu dva grada / regiona i
odredene zajednicke aktivnosti na lokalnom nivou unutar granica i izmedu granica
lokalnih / regionalnih zajednica.”*® Region Beg-Bratislava megapolis prostire se na
30.000 km? i obuhvata tri austrijske drzave (metropolitenska oblast Be¢) i dva slovacka

™3 |ntervju sa Peterom Gauderom.

™8 |ntervju sa Peterom Gauderom.

™7 Isti izvor.

8 Intervju sa Perdeli Orbanom.

™% O tome videti blize: Martin Obuch and Bernhard Krabina:* Study on Economic Development of Vienna-
Bratislava Region “, Presentation in Wienna on June 6, 2011, Project financed from the European Union,
str. 7.
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regiona( Bratislava i Trnava : metropolitenska oblast Bratislava).”® Osnova za saradnju
dva grada / regiona formirana je 2000. godine kada je zapocelo sprovodenje austrijsko-
slovackog programa Interreg Fare (Interreg Phare - CBC) pod pokroviteljstvom EU koyji
je ,omoguéio obnovu i osnazivanje prekograni¢nih kontakata i komunikacije,
promovisao stratesku saradnju na transnacionalnom nivou u oblasti prostornog planiranja
i stimulisao razmenu iskustva izmedu dva reg:,riona“.751 Sprovodenje ovog EU projekta
omogucilo je da dva grada / regiona formulisu i aktivno rade na realizaciji pet glavnih
prioriteta: ,,prekograni¢na ekonomska saradnja, dostupnost i prekograni¢ne organizacione
strukture75i2 mreze, ljudski resursi, odrzivi prostorni razvoj i odrzivi razvoj zivotne
sredine.*

Kao kljuénu karakteristiku strateSkog pristupa koja se moze upotrebiti u cilju
repozicioniranja Budimpeste kao investicionog aktera na medunarodnoj sceni, Orban
posebno apostrofira neiskoriS¢ene kapacitete Dunava. Iz intervjua koji su sprovedeni
gotovo da se namecCe potreba perspektivnog repozicioniranja budimpestanskog
metropolitenskog regiona na bazi resursa Dunava i simboli¢ke uloge Dunava u pecepciji
Sire javnosti (evropskog javnog mnjenja, kompetitora, potencijalnih novih investitora i

drugih ciljnih grupa).

Izazov sa kojim se BudimpeSta kao metoropolitenski region suocava u pogledu
valorizacije polozaja podrazumeva samodefinisanje metropolitenskog distrikta na bazi
jedinstvenosti koje se mogu ekonomski Kkoristiti i promovisati. U ovom delu studije koja
se odnosi na Budimpestu, pomenute su samo neke od mogucnosti. Za iscrpniji i detaljniji
pregled ovih moguénosti potrebno je mnogo vise prostora i anketiranih donosilaca odluka
i predstavnika civilnog i poslovnog sektora.

3.1.6 Strateska programska dokumenta i strategija brendiranja grada

Dva najbitnija programska dokumenta za brendiranje Budimpeste su: Strategija razvoja
turizma Budimpeste, koja je usvojena 2004. godine, i Strategija brendiranja Budimpeste,
koja je izradena 2008. godine, ali koja nije usvojena od strane lokalnog parlamenta.

Strategija razvoja turizma Budimpeste, osnovu programskog pristupa grada bazira na dva
strateSka programa za razvoj brenda grada : ,,Volim ovaj grad “ 1 ,,Tvoja Budimpesta“.
Budimpesta kao brend, kako je odredeno strategijom treba da se razvoja na osnovama pet
emocionalnih vrednosti:

-, Arhitektonska atmosfera Budimpeste* (raznolikost arhitektonskog nasleda
grada);

- ,,Zabavna Budimpesta“ (vibrantni kulturni Zivot);

- ,,Budimpesta puno ugodaja* (banjska kultura 1 gastronomija);

™ 0 tome videti blize: Danes Brzica: Urban Dynamism within the Wienna — Bratislava Metropolitan
Area: Improving Regional Competitiveness and the Constructed Regional Advantage Concept, u:
Managing Global Transition, Volume 7, Number 3, Fall 2009., str. 241.

81 Isti izvor, str. 254.

782 Isti izvor.
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»Spektakularna Budimpesta® (bazirana na impresivnim panoramama Dunava);
,Dinami¢na Budimpesta“ (grad kao brzo rastuci biznis centar).753

Komentarisu¢i osnovnu programsku koncepciju koja se odnosi na razvoj brenda grada
Smit (Smith) i Pucko (Puczko) navode sledece: ,, kako mi vidimo kombinaciju opipljivih
i neopipljivih elemenata, akcenat je na atmosferi, na svakodnevnom zivotu kao i na
dinamici globalnog razvoja. Ovo predstavlja relevantno odstupanje od nekakvog
statickog predstavljanja izgradenog nasleda grada u proslim periodima posebno tokom

1990-tih i u ranim 2000-tim godinama<. "**

Strategija razvoja turizma Budimpeste je takode definisala jedinstvene prodajne —
markesinsSke karakteristike grada (USPs grada). Re¢ je o primarnim i sekundarnim
jedinstvenim karakteristikama grada. Donosioci Strategije razvoja turizma Budimpeste Su
prilikom identifikovanja primarnih jedinstvenih karakteristika vodili ra¢una o njihovoj
stvarnoj posebnosti i ekskluzivnosti i karakteristikama koji mogu atraktivizovati
destinaciju. U percepciji Smita i Pucka, izbor sekundarnih jedinstvenih prodajnih

karakteristika ,,predstavlja iznenadujuéu odluku®.”

Tabela br. 28 : Jedinstvene prodajne karakteristike grada

Primarne jedinstvene karakteristike Sekundarne jedinstvene karakteristike
Svetsko naslede Podzemna Zeleznica
Banjska kultura Spanska kolekcija Muzeja lepih umetnosti

Mek Donalds izgraden po planovima

Zgrada nacionalnog parlamenta arhitekte Ajfela

Velika sinagoga

Navedene pojedinacne jedinstvene karakteristike bic¢e obradene u delu rada koji se bavi
turistickim atrakcijama grada, u kome ¢e biti naznacene posebne vrednosti primarnih i
sekundarnih jedinstvenih karakteristika grada.

Obuhvatna Strategija brendiranja Budimpeste izradena je 2008. godine i nije se bazirala
na identifikaciji 1 razvoju samo turisti¢kog brenda grada, ve¢ je obuhvatila 1 pitanja Sireg
imidZa grada. Strategijom brendiranja BudimpeSte definisane su organske vrednosti 1
indukovane vrednosti.

"3 Melanie Smith, Laszlo Puczko: ,,Out with the old, in with new? Twenty years of post-socialist marketing
in Budapest®, u: Journal of Town and City Management, volume 1, 3 00-00, Henry Stewart Publications,
2010, str. 6

54 Isti izvor.

785 |sti izvor.
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Tabela br. 29: Organske vrednosti i indukovane vrednosti, koje poizilaze iz Strategije
brendiranja Budimpeste

Organske vrednosti Indukovane vrednosti
Izgled grada Dinami¢ni ekonomski i poslovni centar
Reka Dunav Obrazovanje
Arhitektonsko naslede Kreativne industrije

Vibrantnost kulture
Banje, spa centri i vode
Budimpeste
Muzika
Nacin Zivota u Budimpesti

U elaboraciji Strategije brendiranja Budimpeste, Smit i Pucko naglasavaju sledece
karakteristike strategije:

»znacajan deo ove Strategije brendiranja predlaZze neka iznenadenja, izuzev da je
potrebno naglasiti da su jedan pored drugog postavljeni arhitektonsko naslede sa
vibrantno$¢u savremenog nacina zivota i dodatnim globalnim ekonomskim 1 poslovnim
moguénostima. Soc-realisticka arhitektura je pomenuta kao deo arhitektonskog nasleda,
kao i Kuca terora ali s druge strane, ovaj period istorije Budimpeste je uglavnom
zanemaren i nedostaje. Pojedina naglasavanja i preporuke ucinjene su u pravcu etnickih
grupa u Budimpesti (poput romske i jevrejske zajednice) kao 1 gej podkulture, Sto je
vazno s obzirom na ¢injenicu da zemlje Centralno-isto¢ne Evrope nisu poznate po svojoj
visokoj toleranciji, ukljuujuéi 1 Madarsku. Savremena kultura je takode veoma
prominentno zastupljena preko filma, bioskopa, fotografije, moderne umetnosti,
savremenog plesa i rok muzike. Promocija kreativnih industija je sveprisutan trend, ali
Budimpesta je tek nedavno ukljutena u ovaj trend. *°

3.1.7 Gradanske inicijative za brendiranje grada

Ozbiljnije ukljucenost gradana u oblikovanje imidza Budimpeste notira se tek 2004.
godine kada je gradanska inicijativa ,,Volim Budimpes$tu* osnovana ,,sa ciljem okupljanja
1 ujedinjavanja entuzijasticnih 1 posvecenih individualaca kojii su spremni da urade nesto

..........

koje je civilno udruzenje ,,Volim BudimpeStu “ iniciralo i sprovelo ve¢ u tome §to su
osnivacéi ovog pokreta ,,lobirali* za osnivanje posebne kancelarije unutar administrativne
strukture grada koja bi se bavila imidzom grada i promocijom grada. Pordi Sondi
(Gyorgy Szondi) pokret ,,Volim Budimps$tu* stavlja u slede¢i kontekst:

6 |sti izvor, str. 11.
*" Gyorgy Szondi: ,,Branding Budapest“; Videti u: Keith Dinnie: ,,City Branding: Theory and Cases*;
Pallgrave MacMillan; London; 2011; str.129.
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,,ovaj pokret bio je preteca Kancelarije za identitet grada osnovanoj od strane grada, koji
je inicirao nekoliko projekata kao $to su zabrana crtanja grafita i uklanjanje nelegalnih
postera duz celog grada, posebno pre lokalnih i nacionalnih izbora. Pokret je takode
otvorio 1 problem beskuénika koji okupiraju podzemnu zeleznicu i doprinose negativhom
imidzu grada. Pokret je takode organizovao nekoliko urbanih festivala kako bi preuzeo
neku vrstu inicij ative.”™®

Nesporno je da pokret ,, Volim Budimpestu®“ ima posebno mesto u kratkoj istoriji
ozbiljnijeg gradanskog ukljucivanja u pitanja imidza i brendiranja grada. Pored njega
Sondi pominje kao relevantan i pokret ,,Izmislimo Budimpestu“, koji je u osnovi
»platforma za razmenu ideja i koncepta koja obezbeduje razmenu pogleda i razlicitih
Videnja758 Budimpesti, gradu i kako gradani zapravo zele da zamisle izgled svog
grada®.

Slici o priliénom stepenu ukljucenosti budimpestanske lokalne zajednice u re-brendiranje
1 popravljanje imidza grada treba dodati i aktivno kori§¢enje socijalnih medija ( pre svega
sve vise popularnih socijalnih mreza). Re¢ je o osnivanju geografskih virtualnih zajednica
na socijalnim mrezama, koje okupljaju fanove gradova, uglavnom kao turisti¢ki
atraktivnih destinacija. Sondi napominje da je Budimpesta znatno atraktivnija geografska
1 virtuelna zajednica od kompetitora naglasavaju¢i da npr. Budimpesta na mrezi Fejsbuk
ima duplo vise fanova od Praga ili Varsave (52.000 fanova) i da platforma ,,Volim
Budimpestu® (,,] Love Budapest) ima 22.000 fanova.”®® Pretrazujuci ove virtualne
zajednice na Fejsbuku utvrdio sam da zajednica ,,I Love Budapest” ima 273.534 fanova,
da Be¢ po broju virtualnih fanova prilicno zaostaje za BudimpeStom ( virtuelna grupa
,Wienn — Willkommen in Wien! — Jetzt oder nie“, koja ima 209.670 ¢lanova), kao i
juzni“ kompetitor Beograd (,,Belgrade, Serbia“ ima 79.011 ¢lanova) a da Prag ima
42.768 fanova. Budimpesta pored toga §to je lider u virtuelnom svetu i broju fanova koji
je veci od kompetitora, ima viSe fanova i1 od oficijelne kampanje madarske turisticke
organizacije ,,Volim Madarsku“ ( ,,I Love Magyarorszag* ) koja ima ,,svega“ 266.529
fanova.®

PiSu¢i o znacaju, ukljucenosti i invenciji inicijatora ovih gradanskih pokreta Sondi
naglaSav njihovu znacaj kroz elaboraciju prirode ovih inicijativa 1 znacaja ukljuCenosti
gradana bez orkestiranih zahteva lokalnih vlasti 1 klasi¢nog marketinSki-zasnovanog
pristupa istrazivanju trziSta. Tako ovaj autor nesumnjivo staje na stranu pokreta Ciji je cilj
promena imidZa grada i aktivniji angaZman u eliminaciji lokalnih ¢inilaca koji kreiraju
negativnu percepciju grada kod turista, investitora ali i rezidenata. Sondi apostrofira da
,»Su ove inicijative naj¢eS¢e nastale iz srediSta lokalnog drustva i nisu subjekat koji je
voden uticajem elita koje odreduju ciljeve sa vrha piramida (pristup odozgo-dole) gde

marketin8ki stru¢njaci izmiSljaju 1 ojacavaju vestacke, eksterne koncepte brenda iznad

™8 |sti izvor.

™ |sti izvor.

"% sti izvor, str. 130.

"1 Izvor: pretrazivanje sadrzaja socijalne mreze Fejsbuk ( Facebook) , na dan 10.06.2011.
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grada i njegovih stanovnika“."®* S obzirom na stavove najuglednijih teoretiara
brendiranja mesta ovakav pristup civilnog sektora i orijentisanost gradanskih inicijativa
svakako je pozitivan za evaluaciju ukljugenosti pokreta koji su pomenuti.”®®

Ukljucenost rezidenata i budimpeStanskih pokreta i gradanskih asocijacija prema
misljenju anketiranih eksperata, u poslednjih nekoliko godina, nije na nivou koji
obezbeduje aktivniji pristup lokalnih grupa i veéu zainteresovanost za ,,uticanje* na imidz
mesta i brendiranje mesta.

Dr Pucko u elaboraciji mesta i uloge rezidenata i lokalnih grupa navodi da su ,, stanovnici
grada iskljuceni iz svih procesa i samo kod pojedinih malih lokalnih krugova ljudi postog'i
odredeni osecaj Sireg pripadanja ali takva pripadanja ne sezu dalje od dve do tri ulice.«™
Razlog za ovakvu ocenu dr Pucko nalazi u tome $to ,,glavni i dominantni akteri kao §to su
Vlada Madarske i nivo gradske vlasti uglavnom komuniciraju o onome $ta je loSe, zatim
Sto gradani smatraju da je uvek neko drugi odgovoran za javne stvari a ne oni, kao i §to je
unutar lokalnog stanovnista Siroko rasprostanjeno uverenje da gradani ni na Sta ne uticu,
da ne upravljaju gradom te da zbog toga budimpestanski rezidenti nisu spremni da
preduzmu ozbiljnije aktivnosti«.”® Navedeni anketirani sagovornik pored odsustva
spremnosti za akciju, napominje i ,,da su ljudi oprezni i sumnjiavi, da je stepen
poverenja izmedu gradana veoma mali 1 da je situacija sve loéija“.766 Dr Pucko isti¢e da
je ,.situacija sli¢na prvoj fazi istorijskoj razvoja kapitalizma i perioda pre 150 godina kada
su dominirali samodovoljnost, sebi¢nost i distanciranost®. Jedan od razloga koji dr
Puczko naglasava je i odsustvo organskog razvoja drustva koji je karakteristika socijalnih
procesa u Madarskoj jos od 1990. godine.767

3.1.8 Turisticki imidz grada

Identitet 1 imidZ BudimpeSte u poslednjih dvadesetak godina znatno je varirao i bio
turbulentan $to je rezultat razli¢itih orijentacija i pozicija u kojima se grad nalazio tokom
ovog perioda. Kada je pao Isto¢ni blok i1 kada se isto¢no trZiSte otvorilo ka Zapadu,
predmet promocije grada bilo je socijalisticko naslede, kao 1 obogacivanje turistickog
imidza elementima bivSeg “zlatnog doba” da bi ulaskom u Evropsku uniju imidz grada
bio zasnovan na promociji evropskog imidza. Svaka od navedenih imidz — brend
orijentacija sa sobom nosi odredene stereotipe, kao 1 izazove koji se ticu turistickih
proizvoda, kampanja i u krajnjoj liniji definicije identiteta grada. Tako npr. promocija
komunistickog nasleda kao dela identiteta tokom devedesetih godina obezbedila je
zainteresovanost stranih posetilaca a izazvala podele unutar lokalnog stanovniStva.

82 Gyorgy Szondi: ,,Branding Budapest*; Videti u: Keith Dinnie: ,,City Branding: Theory and Cases*;
Pallgrave MacMillan; London; 2011; str.129.

% Sondi napominje da ,ovaj pristup brendiranju mesta dodaje novu dimenziju prethodnim
konceptualizacijama brendiranja mesta koje je markirao Hankinson®. Isti izvor.

"® Intervju sa dr Laslom Puckom,predsednikom Kselum menadzment konsaltinga, predsednikom
Asocijacije turistickih konsultanata Madarske, osnivackem Turisticke opservatorije za zdravlje, velnes i
spa.

% |sti izvor.

7% |sti izvor.

"7 sti izvor.
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Takode, promocija evropskog imidza grada, koja je postala aktuelna sa ulaskom zemlje u
EU predstavlja pokusaj da se prevazidu negativni stereotipi tzv. ,,istocnosti”.

Problemi koji su povezani sa definisanjem identiteta, razvijanjem imidZa 1 promocijom
grada identifikovani su od strane dr Pucka. Ovaj autor istiCe da definisanje identiteta
Budimpeste kao dela Isto¢nog bloka i komunisti¢kog poretka u nameri da se grad ucini
atraktivnijim stranim turistima i da se turisticki, ekonomski i u smislu imidza valorizuje
nacionalna bastina (kako putem naglasavanja komunistickih atrakcija, tako i kroz
naglaSavanje atrakcija iz ,,zlatnog doba” monarhije) ticali su se pre svega predrasuda i
stereotipa kod stranih posetilaca i u medunarodnoj javnosti o ¢itavom regionu Isto¢ne
Evrope.”® T. Rac (T. Ratz) naglaiava da je glavna (inicijalna) atraktivnost bivsih
socijalistickih zemalja u novoj EU bila “ uzbudljivo iskustvo druge strane gvozdene
zavese”. '® Ipak, region bivieg komunistickog dela Evrope bio je sve vreme
karakterisan u mentalnoj mapi zapadnog dela kontinenta odnosno u medunarodnoj
percepciji kao “prostor regionalne nestabilnosti, lo§ih javnih servisa, infrastrukture i

kvaliteta neohodnih elemenata za Zivot «."°

Sa padom interesovanja medunarodne javnosti i stranih turista za Kkuriozitete 1
specificnosti Isto¢ne Evrope, Budimpesta se suocila sa evropski priznatom potrebom
gradova da budu globalizovani — moderni i kosmopolitski.””* Ova realna potreba, da bi
se zadovoljila traznja evropskog trzista, zapravo u sustinskom smislu predstavlja
nametnutu vesternizaciju istocnoevropskih gradova koji, da bi bili zanimljivi i
konkurentni etabliranim evropskim gradovima, sprovode opsezne reforme i u svojim
promotivnim kampanjama 1 kljuénim dokumentima od znaCaja za brendiranje,
naglaSavaju svoj kosmopolitski, moderni i zapadni izgled. Imidz modernog,
globalizovanog, dinami¢nog i kosmopolitskog grada i posle dvadeset godina ostaje stajna
tacka orijentacije brendiranja grada.

Pored izazova koji se ti€u neophodnosti pozicioniranja kao grada sa globalizovanim
imidzom, Budimpesta je, kako navodi dr Pucko, bila suocena i sa izazovima koji se ti¢u
pozicioniranja i brendiranja svih glavnih gradova’’?. Glavni gradovi su od strane
posetilaca — turista videni kao kapije ka kulturi jedne zemlje, a kako naglasava Hal (Hall)
,.gradovi koji se nalaze na teritoriji Centralno-istocne Evrope nastoje da se takmice jedni
sa drugima, pa je npr. Prag viden kao glavni kompetitor Budim}?eﬁte 1 oba grada su bila
relativno uspeSna u koriS¢enju urbano-kulturnog karaktera”. s Budimpesta je nakon

788 pored dr Lasla Pucka, autori koji se bave pitanjem fokusiranja Madarske i Budimpeste na socijalisti¢ko
naslede u kreiranju imidza i brendiranja grada su Tamara Rac (T. Ratz) i Lenon (Lennon) i Foli (Foley).
789 T Ratz: “European Tourism”, Kodolanyi Janos University College, Szekesfehervar, 2004, str. 122.
°D. Hall : “ Branding and National Identity : the case of Central and Eastern Europe”, in: N. Morgan, A.
Pritchard and R. Pride : “Destination Branding : Create the Unique Destination Proposition”, Oxford:
Butterworth-Heinemann, str. 47.

™ Taszlo Puczko: “Old City, New Image : Perception, Positioning and Promotion of Budapest”; u:
Journal of Travel & Tourism Marketing; Taylor & Francis; 2007; str.2

72 Isti izvor.

" D. Hall : “ Branding and National Identity : the case of Central and Eastern Europe”, in: N. Morgan, A.
Pritchard and R. Pride : “Destination Branding : Create the Unique Destination Proposition”, Oxford:
Butterworth-Heinemann, str. 53.
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eliminisanja vecinskog imidza grada socijalisti¢kog nasleda konstruisanog otvaranjem
zemlje prema Zapadu, da bi se adekvatno pozicionirala i izgradila neophodan i priznati
imidz 1 da bi bila konkurenta kompetitorima nastojala da izgleda i da bude urbana,
dinami¢na i orijentisana na kulturnom turizmu.

Istrazivanja imidza Budimpeste

Nacionalna turisti¢ka kancelarija Madarske - NTKM (HNTO) je, kako navodi dr Pucko,
izradila niz studija imidza u poslednjih nekoliko godina, fokusirajuci se na drzave iz kojih
dolazi najveci broj turista u Madarsku (Nemacka, Austrija, Holandija, Velika Britanija i
Italija).””* Studije imidZa izradene su kako bi se utvrdile percepcije potencijalnih turista o
Budimpesti 1 kako bi se zakljucci istrazivanja iskoristili za ekonomsku utilitarizaciju
turistickih resursa glavnog grada. Istrazivacko angazovanje NTKM za utvrdivanje
percepcija 1 imidza Budimpeste je rezultat ¢injenice, koja je 1 naucno potvrdena u
istrazivanju, da je Budimpesta glavna madarska atrakcija i glavni faktor kreiranja imidza
Madarske. '™ To je i sasvim razumljivo s obzirom na poziciju Budimpeste kao
ekonomskog lidera zemlje, udela prihoda od turizma Budimpeste u ukupnim turisti¢kim
prihodima zemlje i snazne percepcije zemalja kroz glavne gradove tih zemalja u
mentalnim projekcijama medunarodnih posetilaca.F

Na ovom mestu izdvoji¢emo naznacajnije opSte zakljucke studije imidza, kao i
istrazivacke podatke koji se ticu imidZza i1 percepcije BudimpeSte u pojedinacnim
zemljama, koje su bile predmet studije imidza. Kada su u pitanju opsti zakljucci koji
proizilaze iz studije izdavajamo sledece:

- potencijalni posetioci locirani u zemljama iz koje najveéi broj turista dolazi u
Budimpestu znaju veoma malo o gradu;

- imidz grada je ¢vrsto povezan i zasnovan na statusu glavnog grada drzave;

- poseta Budimpesti zapravo predstavlja posetu koja se odnosi na celu dzavu,

- posetioci koji su ve¢ bili u Madarskoj su uglavnom ve¢ bili u Budimpesti, dok
potencijalni posetioci uglavnom bez izuzetaka Zele da posete samo glavni grad,

- ljudi imaju tendenciju da im se dopada Budimpesta i mogu zapamtiti posetu kao posetu
gradu koji im na neki nacin li¢i na imidz ili milje njihovog grada ili drzave.”"®

™ Intervju sa Laslom Puckom.
> Laszlo Puczko: “Old City, New Image : Perception, Positioning and Promotion of Budapest™; Journal of
Travel & Tourism Marketing; Tayl