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Abstrakt: Imajuci u vidu da ,filmski
sektor” generiSe znacajne dugoroCne
efekte kroz promene u obimu turistickog
prometa, zna€ajn broj destinacija nastoji
da se pozicionira ka stranim produkcij-
skim ku¢ama. Kreiranje audiovizuelnog
sadrZaja u destinaciji kreira i znacajne
trenutne efekte na ekonomiju zemlje, zbog
Cega istrazivaCi se sve intenzivnije bave
ekonomskim efektima koje fiskalni podsti-
caji za snimanje filmova i TV serija imaju
na ekonomiju zemlje. Cilj istraZivanja rada
je da utvrdi efekte podsticaja za snimanje
filmova, reklama, serija i postprodukciju
koja je Srbija odobravala u posmatra-
nom periodu, kao i da utvrdi doprinos
predmetnog sektora zaposlenosti u Srbiji.
Pored toga, rad daje osvrt i na doprinose
zaposlenosti predmetnog sektora u evrop-
skim zemljama, ali i pregled ekonomskih
doprinosa. Rad omogucuje razumevanje
vaznosti sektora za ekonomiju zemlje.

Kljucne reéi: filmski turizam, marke-
ting destinacije, podsticaji, povracaji,
filmska industrija
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Filmski turizam, uticaj na zaposlenost
i analiza ekonomskih efekata drzavnih
podsticaja na primeru Srbije
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Napomena: Rad je nastao na bazi dela rezultata projekta ,, Analiza eko-
nomskih efekata sektora audiovizuelne produkcije i efikasnosti podstica-
ja Ministarstva privrede za proizvodnju audiovizuelnih sadrzaja u Repu-
blici Srbiji ,,, koji je sproveo NICEEF, za potrebe Srpske filmske asocijacije

1. RAZUMEVANIJE SEKTORA KREIRANJA
AUDIOVIZUELNOG SADRZAJA
I FILMSKOG TURIZMA

Termin ,,filmski sektor” se u svetskoj i domacoj praksi odnosi na sektor
kreiranja i distribucije audiovizuelnog sadrzaja, i to u domenu filma, se-
rija, reklama kao i aktivnosti postprodukcije. Re¢ je o oblasti koja postaje
sve vi$e zastupljena medu istraziva¢ima, kao deo kreativnih industrija.

»Film induced” tj. filmski turizam podrazumeva posetu destinaciji ili
atrakciji kao rezultat pojavljivanja destinacije u filmskom sadrzaju koji
je emitovan na televiziji ili bioskopu (Hudson & Ritchie, 2006, pp. 256;
Hudson & Ritchie, 2006a, pp. 389), kao i na savremenim kanalima poput
internet ili kablovskih servisa. Pomenuti sadrzaji su uspe$an posrednik za
prenosenje dozivljaja i iskustva destinacije, posebno kada su prica samog
filma i same destinacije medusobno isprepletane i komplementarne (To-
oke & Baker, 1996, pp. 90). Istrazivanja pokazuju da ukoliko filmski sadr-
zaj reflektuje autenti¢nu sliku destinacije, i predstavi sustinu, bez obzira
da li se radi o pejzazu ili kulturnom sadrzaju, onda ¢e film biti uspesniji
u dovodenju veceg broja turista (Grihault, 2003). I upravo, postavljanje
destinacije u film je najbolji primer necega $to nazivamo ,tourism pro-
duct placement” (Morgan & Pritchard, 1998). Ipak, destinacije moraju da
balansiraju izmedu dva veoma vazna efekta: trenutni ekonomski efekti
na destinaciju, koji se ostvaruju kroz rad sa filmskim produkcijama iz
inostranstva (Croy & Walker, 2003), i dugoro¢ni efekti koji se ostvaruju
kroz filmski turizam (Hudson & Ritchie, 2006, pp. 260).

Analiza dugoro¢nih efekata koji se ostvaruju kroz razvoj filmskog tu-
rizma, pre svega, je pracena kroz povecanje broja dolazaka stranih i do-
macih turista, odnosno promene duzine boravka, i kao takva je predmet
analize znacajnog broja autora (Riley & Van Doren, 1992; Busby & Klug,
2001; Busby & Klug, 2003; Yoon, Kim & Kim, 2015). Uticaj na destinaciju



je Cesto pracen anlizom filmova (blockbusters) (Eden-
sor, 2001), kao $to su Braveheart (Edensor, 2005),
Harry Potter, Lord of the Rings, (Jones & Smith, 2005),
Mission Impossible (Saberi, Paris & Marochi, 2018),
James Bond (Law, Bunnell & Ong, 2007), Notting Hill
(Busby & Klug, 2001), kao i serija, poput Game of
Trons (Skoko, 2014). Pojedina istrazivanja ukazuju i
na specificnosti odlucivanja i ponasanja filmskih tu-
rista, koji u prvi plan stavljaju pracenje puta glavnih
junaka filmova (Buchmann, Moore & Fisher, 2010).

2. PODSTICAJI KAO ALAT
POZICIONIRANJA: FUNKCIONISANIJE
I EFEKTI U SVETSKOJ PRAKSI

Da bi se doslo do dugoro¢nih efekata od filmskog tu-
rizma, neophodno je da se na izrazito konkurentnom
globalnom trzistu, destinacija pozicionira uspesno ka
produkcijskim kompanijama, a kao jedan od nacina
pozicioniranja javljaju se drzavni podsticaji — razli¢iti
oblici finansijskih i fiskalnih mera koje stimuli$u stra-
ne produkcije da snimanje obave u odredenoj zemlji,
pri cemu je polaziSte u tome da ove mere u obzir uzi-
maju troskovne komponente produkcija sa ciljem da
se one smanje (Niziol, 2015; Hudson & Tung, 2010;
Christopherson & Rightor, 2010). Iako su osnov
podsticaja teznja ka dugoro¢nim efektima, podstica-
ji usmereni ka stranim produkcijama, generisu, kao
§to je ranije navedeno, trenutne ekonomske mere za
destinaciju. Zbog toga, istrazivaci se sve intenzivnije
bave ekonomskim efektima koje fiskalni podsticaji
za snimanje filmova i TV serija imaju na ekonomiju
zemlje. Vazan zakljucak istraZivanja uticaja fiskalnih
podsticaja na filmsku industriju u 17 zemalja Evro-
pe (Olsberg & Barnes, 2014) je da zemlje koje ima-
ju fiskalne podsticaje imaju dosta veci filmski sektor
u odnosu na zemlje koje nemaju podsticaje, te da je
ucesce filmske industrije u BDP-u je oko 0,06% u pro-
seku u zemljama sa podsticajima, dok je u zemljama
bez podsticaja to uc¢es¢e dosta manje, u proseku 0,01%
BDP-a. Tabela 1 prikazuje koliki je fiskalni povracaj
drzava ostvarila od jednog evra (ili jedne jedinice na-
cionalne valute) datog fiskalnog podsticaja.
Neophodno je da primetimo da predstavljeni po-
daci medu zemljama nisu direktno uporedivi zbog
razlike u obuhvatu poreskih prihoda. Na primer, za
Irsku ocena fiskalnog povrac¢aja od 0,91 evra na 1 evro
datog podsticaja je dobijena uzimajuci u obzir direk-
tne i indirektne korporativne poreze i poreze na rad,
ukljucujuci i PDV od prodatih karata za prikazivanje
filma (prilagodenih za ¢ist gubitak blagostanja). Oce-
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TABELA 1: Poreski prihod ostvaren od jedne novéane
jedinice datog fiskalnog podsticaja po zemljama

Fiskalni povracaj

Zemlja (valuta)

Belgija (EUR) 1,21
Hrvatska (HRK) 1,26
Republika Ceska (CZK) 1,5-1,625
Francuska (EUR) 2,1;4
Madarska (HUF) 1,25

Irska (EUR) 1,09; 0,91; 1,04
Italija (EUR) 1,28

Izvor: Olsberg & Barnes (2014)

na fiskalnog efekta od 1,09 obuhvata direktne i indi-
rektne poreske prihode, ali i indukovani uticaj na tu-
rizam. Analiza je obuhvatila ¢ak i ustede na socijalnim
davanjima usled povecane zaposlenosti, ukljucujuci i
efekat multiplikacije i ¢ist gubitak blagostanja. Oce-
njen efekat od 1,04 ukljucuje i direktno finansiranje,
§to se uglavnom ne uzima u obzir prilikom analize fi-
skalnih podsticaja.

Najveci efekat na investicije i bruto dodatu vred-
nost (BDV') je ostvaren u Francuskoj, Norveskoj i
Velikoj Britaniji. U Francuskoj je na svaki evro pod-
sticaja investirano u proizvodnju 11,3 evra (Olsberg
& Barnes, 2014). Norveska je 2016. godine uvela
podsticaj (engl. Norwegian Prodaction Incentive) sa
ciljem da se poveca broj snimljenih filmova i serija u
Norveskoj. Procenjuje se da je fiskalni uticaj oko 1,21
evro u 2017, dok BDV kreativne industrije predstav-
lja 5,3% ukupne BDV Velike Britanije u 2015. godi-
ni (Olsberg, 2017a). U Australiji je proizvodnja filma
skoro duplirana u periodu od 10 godina nakon uvo-
denja podsticaja 2007, dok je BDV povecana za 3,98
australijskih dolara od jednog dolara datog podsticaja
u fiskalnoj 2016/2017. godini (Olsberg, 2019). U pe-
riodu od 2012. do 2015. u Marilendu za svaki dolar
filmskog poreskog kredita drzava je prihodovala 1,03
dolara. Ako bi se poreski kredit duplirao ili ukinuo li-
mit za dobijanje kredita, prihod bi bio 1,05 dolara na
svaki dolar poreskog kredita (Irani, Grimm, Clayton,
Steward, & Ebersole, 2014). Olsberg & Barnes (2014)
su predstavili rezultate istrazivanja za Cesku i Fran-
cusku o uticaju na zaposlenost. Na primer, u Ceskoj
fiskalni podsticaji su uvedeni 2010. godine. Godisnji
broj zaposlenih u proizvodnji koja je imala podsticaj
iznosio je 2.060, pri ¢emu je procena da izmedu 985 i
1.075 lica ne bi bilo zaposleno u filmskom sektoru da

! Bruto dodata vrednost se ra¢una kao razlika vrednosti dobara
i usluga koji su proizvedeni u sektoru i trogkova svih inputa i
resursa koji su kori$¢eni u proizvodnji tih dobara i usluga.



nije bilo podsticaja. U Francuskoj su podsticaji pove-
¢ali zaposlenost za 38%, dok je broj produkcija filmo-
va povecan za 25%, $to implicira da se prosecan broj
zaposlenih po produkciji povec¢ao zahvaljujudi podsti-
cajima u 2012. u odnosu na 2003.

Na nivou prakse (Oxford Economics, 2010; Ur-
ban-Econ, 2017) i akademskih istrazivanja (McDo-
nald, 2011) moguce je uoditi najcesc¢e forme podsti-
caja koje drzave nude stranim produkcijama, a to su
»tax shelters”, ,,rebates” i ,tax credits” U fokusu Rada
su pre svega ,rebates” — povracaji, imaju¢i u vidu na
koji nacin ovi podsticaji funkcioni$u u Srbiji. Pome-
nuta istrazivanja isti¢u da je sistem povracaja gotovo
samofinansiraju¢i. Naime, cesto je vremenski period
povracaja uslovljen duzinom obrade administrativnih
procedura i isplate se vr$e nekoliko meseci posto je
produkcija zavr$ena i nakon $to su odgovarajudi revi-
zorski izvestaji predati. Samim tim produkcije su ve¢
platile poreze kao deo operativnih aktivnosti snima-
nja, pri ¢emu se ¢esto kvalifikovani troskovi prihvata-
ju i samo ako je placen porez na njih. Ovo dalje jasno
indukuje da iznos sredstava koji drzava daje ne mora
da bude direktno akumuliran na pocetku budzetske
godine, jer se isplate de-facto vrse iz sredstava koje su
produkcije same uplatile.

3. ANALIZA DOPRINOSA
SEKTORA KREIRANJA
AUDIOVIZUELNOG SADRZAJA
NA ZAPOSLENOST U EVROPI

U ovom delu rad prikazuje analizu zaposlenosti pred-
metnog sektora u Evropi kori$¢enjem makro podataka
Eurostata. Za detaljnu analizu zaposlenosti u sektoru
audiovizuelne produkcije neophodni su podaci o bro-
ju zaposlenih prema NACE Rev. 2 klasifikaciji delat-
nosti na ¢etvorocifrenom nivou. Ti podaci nisu javno
dostupni. Eurostat objavljuje podatke na dvocifrenom
nivou. Na primer, statistika Crne Gore, Rumunije i
Bugarske objavljuje podatke na jednocifrenom nivou,
dok su za Severnu Makedoniju takode dostupni poda-
ci na dvocifrenom nivou. Srbija objavljuje podatke o
registrovanoj zaposlenosti na dvocifrenom nivou kla-
sifikacije delatnosti. Sto je nivo klasifikacije delatnosti
vedi, to je moguce preciznije i detaljnije analizirati za-
poslenost u filmskoj industriji.

R90 je oznaka za stvaralacku, umetnicku i zabav-
nu delatnost i ona obuhvata sledece podgrupe: izvo-
dacku umetnost (9001), podrsku izvodackoj umet-
nosti (9002), stvaralacku umetnost (9003) i vodenje
umetnickih objekata (9004). J59 je oznaka za kine-
matografsku, televizijsku i muzicku produkciju koja
obuhvata produkciju (5911), post-produkciju (5912),

GRAFIKON 1: Zaposlenost za odabrane delatnosti kreiranja audiovizuelnih sadrZzaha u Evropi (2018)

1.0%
0.9%
0.8%
0.7%
0.6% 0.51%
0.5%

0.4%
0.39%0-29%

0.2% I I

0.1%
0.0%

EU 28
EA19
Belgija
Bugarska T
Ceska
Danska
Nematka T
Irska
Grtka =
Spanija
Francuska T
Italija —
Kipar =

Estonija T
Letonija
Litvanija

Hrvatska
Luksemubrg

0.45%

Malta S
o]

= ﬁ

- o

Holandija T

Idand S

Finska T
Svedska

Poljska =
Welika Britanija

Portugalija

Rumunija
Srbija
Turska

Austrija T
Slovenija ™=
Slovacka =
Norveska
Svajcarska T

Crna Gora

Severna Makedonija

Madarska T

B Kinematografska i televizijska produkcija, snimanje zvuénih zapisa i izdavanje muzickih zapisa

Stvaralacke, umetnicke i zabavne delatnosti
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IzvoR: Anketa o radnoj snazi (ARS), Eurostat
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TABELA 2; Presek odnosa planiranog budZeta i nivoa isplacenih podsticaja 2016-2019.

Ukupan usvojen
budzet namenjen

Ukupno isplaceno
podsticaja

Ukupan broj
projekata koji su
dobili podsticaje

Ukupna vrednost
projekata
(u milionima evra)

podsticajima e =
(u milionima evra) (LRI
2016 34 2,8
2017 3,4 33
2018 6,7 6,3
2019* 7,5 4,6
Ukupno 21 17

© 11,2
28 13,2
65 25,6
S 18,7

141 67,7

IzvoR: prema podacima Ministarstva privrede, avgust 2019. godine; *podaci zakljuéno sa 01.08.2019.

distribuciju (5913), filmsku projekciju (5914) i zvuc-
nu i muzicku produkciju (5920). Primarni korisnici
podsticaja su kinematografska, televizijska i muzicka
produkcija i post-produkcija (5911 i 5912), dok su
sekundarni korisnici izvodaci, kao i ostala podrska
izvodacima (9001 i 9002). Za poredenje Srbije i EU28
koristicemo broj zaposlenih prema delatnostima na
dvocifrenom nivou klasifikacije, s obzirom na to da
ne postoje javno dostupni podaci na ¢etvorocifrenom
nivou delatnosti.

Na grafikonu 1 prikazano je ucesce broja zaposle-
nih u ukupnoj zaposlenosti za odabrane delatnosti (tj.
J59 i R90) u zemljama Evrope u 2018. godini. Uce-
$¢e broja zaposlenih u kinematografskoj i televizijskoj
produkciji, snimanju zvu¢nih zapisa i izdavanju mu-
zickih zapisa iznosi 0,24% u proseku za zemlje EU.
Taj procenat u Srbiji je dosta manji i iznosi 0,11%.
Manja razlika izmedu Srbije i EU28 je u stvaralackim,
umetnickim i zabavnim delatnostima, 0,51% u EU28 i
0,45% u Srbiji. Estonija i Holandija imaju u¢esce zapo-
slenih u stvarala¢kim, umetni¢kim i zabavnim delat-
nostima od oko 0,9%, $to je najvece uce$ce u Evropi.
Velika Britanija i Belgija imaju vece ucesce kinema-
tografske i televizijske produkcije, snimanja zvu¢nih
zapisa i izdavanja muzickih zapisa u odnosu na prosek
EU, koji iznosi oko 0,4%.

4. RAZUMEVANJE FUNKCIONISANJA
PODSTICAJA U SRBLJI

Vlada Republike Srbije usvojila je Uredbu o podstica-
jima produkcijskim ku¢ama da u Republici Srbiji pro-
izvodi audiovizuelno delo (reklame, film, serije i post
produkcija), ¢ija implementacija je pocela aprila 2016.
godine. Pravilnikom o vrstama i sadrzini obrazlozenja
kvalifikovanih i nekvalifikovanih troskova regulisana
su sva pitanja o nacinu podnosenja, odlucivanja i izve-
$tavanja projekata. Sprovodenje programa povereno
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je komisiji (kroz ¢lanstvo u komisiji za sprovodenje
uredbe ukljuceni su Ministarstvo finansija, Privredna
komora Srbije, Ministarstvo kulture i Filmski centar
Srbije), dok se prijave i komunikacija sa aplikantima
obavljaju preko Filmskog centra Srbije koji za potrebe
komisije obavlja administrativno tehnicke poslove.?

Jasno se iz tabele moze zakljuciti da pozitivan trend
u povecanju godi$njeg planiranog budzeta podsticaja,
koji je u 2018. godini gotovo dupliran, dok je u 2019.
godini zabelezeno jo$ dodatno apsolutno povecanje
od 0,8 miliona evra. Sa druge strane, povecava se i
procenat iskoriS¢enosti budzeta, a prema informaci-
jama dobijenim od Ministarstva privrede i Filmskog
centra Srbije, i u 2019. godini, odnosno do samog kra-
ja 2019. godine oc¢ekuje se neznatno povecanje broja
aplikanata, i odrzavanje nivoa iskori$¢enosti budzeta
iz prethodnih godina, odnosno na nivou od 92 do
95% (sa izuzetkom prve godine, imajuci u vidu da je
to startna godina primene povracaja). Odnos podsti-
caja i investicija u 2016. godini iznosi 1:6, (na ulozen
1 evro podsticaja privreda Republike Srbije u 2016.
godini prihodovala je vise od 6 evra), dok je taj odnos
u 2017. godini povecan na 1:9, u 2018. godini je 1.7,
iu 2019. godini taj odnos je zadrzan na nivou od 1:7.
Analizirani podaci pokazuju da se na godi$njem ni-
vou povecava iznos sredstava koji su namenjeni pod-
sticajima produkciji audiovizuelnog sadrzaja, da se
povecava broj projekata koji koristi sredstva, kao i da
je procenat iskori$¢enosti sredstava podsticaja na jako
visokom nivou.

5. ANALIZA EKONOMSKIH EFEKATA
PODSTICAJA U SRBLJI

Cilj rada u ovom delu je da objektivno ukaze na dopri-
nose koje sektor proizvodnje audiovizulenih sadrzaja

? http://www.fcs.rs/industry-guide/filmski-podsticaji/



TABELA 3: Opis uzorka istrazivanja

L CIETE]

2016 1
2017 17
2018 36
2019 28
Ukupno 82
Iznos podsticaja 3.008.304 €
% UCeSce u broju projekata 69%

% Ucesce u isplacenim sredstvima 23%

Serija Post produkcija

4 2 2

4 1 2

12 4 0

3 1 1

23 8 5

8.088.645 € 1.779.261 € 272.876 €

19% 7% 4%
62% 14% 2%

(reklame, film, serije i post produkcija) ima na ekono-
miju Srbije, kroz detaljnu analizu efekata sprovodenja
Programa podsticaja (kroz povracaje) u periodu od
aprila 2016. do avgusta 2019. godine. Nivo povracaja
se odreduje na bazi strukture troskova produkcija, i
to kao procenat u odnosu na kvalifikovane troskove, a
isplate radi drzava direktno tj. Ministarstvo privrede.

Analiza efekata za audiovizuelnu produkciju ura-
dena je na bazi dostavljenih nezavisnih izvestaja re-
vizora o tro$kovima realizacije projekata sa pratecom
dokumentacijom, sa kojima su pojedina¢ni aplikanti
(projekti) i aplicirali kod Ministarstva privrede, shod-
no uredenoj proceduri. Analiza je bazirana na po-
dacima prikazanim u pomenutim revizorskim izve-
$tajima o pojedina¢nim projektima, te na podacima
sadrzanim u zahtevima za isplatu pomenutih proje-
kata. Analiza obuhvata period 2016-2019. godine (u
2019. godini obuhvacen je period zaklju¢no sa 01.
avgustom). Ukupan uzorak je baziran na 118 projeka-
ta koji sadrze sve trazene podatke, $to je 83% veli¢ine
skupa (prema podacima koji su dostavljeni od strane
Ministarstva privrede, 141 projekat je dobio podstica-
je). Sledi opis uzorka na bazi koga se vrsila analiza i na
bazi koga su donete adekvatne ocene.’

Analizirani podaci jasno ukazuju da je najveci broj
projekata koji su koristili sredstva iz formata reklama,
odnosno 69% ukupnog broja podrzanih projekata,
filmovi predstavljaju drugu znacajnu kategoriju sa
uces¢em od 19% u broju podrzanih projekata, dok
su serijski formati ¢inili 7% ukupnog broja projeka-
ta. Sa druge strane, neophodno je da u analizu uklju-
¢imo obim produkcije koji posmatramo kroz iznos
isplacenih sredstava podsticaja. Potvrdeno je logicko
razmisljanje, po kom, imajuéi u vidu obim i duzinu
produkcije, filmski projekti apsorbuju ve¢u koli¢inu

* ZakoriS¢enje podataka inicijalno su prikupljene saglasnosti od
strane samih produkcijskih kompanija (aplikanata kod Mini-
starstva privrede), a NICEF se obavezao na zastitu privatnosti
istih, zbog ¢ega su podaci predstavljeni kao sumarni.
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sredstava, i ukupno posmatrano u periodu 2016-2019,
filmski projekti su ucestvovali sa 62% u isplacenim
sredstvima.

Posebni podaci ukazuju da je najveci broj projekata
koji su bili korisnici podsticaja, ¢ak 31%, u kategoriji
veli¢ine budzeta do 150.000 evra. Ukoliko posmatra-
mo ukupnu veli¢inu budzeta kao kategoriju, najveci
broj projekata, ¢ak 65%, je sa budZzetom veli¢ine do
250.000 €, odnosno, budzet manji od 300.000 € ima
70% projekata koji su korisnici subvencija. Najma-
nji broj projekata, samo 3%, je u kategoriji veli¢ine
budzeta 400.000-500.000 €.

Ako posmatramo ukupan broj i strukturu proje-
kata, ovaj pokazatelj je jako dobar i ide u prilog Sr-
biji kao destinaciji, ali i Ministarstvu privrede, jer je
uradena odli¢na diversifikacija destinacijskog portfo-
lija. Ukljucivanjem reklama u sistem podsticaja Srbiji
se kao destinaciji otvaraju znacajna trzista, imajuci u
vidu da su finalni klijenti locirani, gotovo, u svakoj
zemlji. Na ovaj nacin, kao destinacija u razvoju, ne
moramo samo da se takmi¢imo za filmske projekte
na koje pretenduje veliki broj destinacija niti da se ta-
kmic¢imo sa veé establiranim konkurentima, veé svo-
je kapacitete (i infrastrukturne i ljudske) mozemo da
»podizemo” na velikom broju projekata reklama, koji
u kra¢em vremenskom periodu mogu doprineti podi-
zanju ugleda medu stranim produkcijama (klijentima
u svetu), i samim tim dovesti i do rasta broja realizo-
vanih produkcija u Srbiji.

Budzetska intenzivnost i struktura budzeta proje-
kata se moze uzeti kao indikator strukture trzista i po-
nude u sektoru proizvodnje audiovizuelnog sadrzaja.
Kada posmatramo budzetsku strukturu projekata koji
su korisnici sredstava podsticaja, jasno je da su dve
kategorije projekata dominantni korisnici podsticaja,
¢ime su kreatori same politike, uspeli da pozitivno
uti¢u na diversifikaciju proizvodnog portfolija. Kroz
ovu analizu potvrdena je ocena i preporuka da Srbija
mora da nastavi da igra na kartu veceg broja kategori-
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TABELA 4: Uticaj subvencionisanih projekata na direktne fiskalne efekte u periodu 2016-2019.

edme | Am Sele
Broj projekata 82 23 8

Iznos isplacenih podsticaja

Direktni javni prihod

Direktni prinod budzeta Srbije na 1 EUR podsticaja

3.008.304 € 8.088.645 € 1.779.261 €
1.259.861 € 3.604.281 € 779.765 €
42% 46% 44%

ja produkcija - i filma i reklama, kao i da odrzi uspo-
stavljene kriterijume minimalnih budZzeta. Menjanje
kriterijuma minimalnih budzeta bi uticalo na naru-
$avanja trziSno uspostavljene ravnoteze, $to bi prou-
zrokovalo negativne efekte po postignuti optimalni
portfolio koji je trenutno prisutan u Srbiji.

Imajudi u vidu da se subvencije ispla¢uju iz drzav-
nog budzeta (Ministarstva privrede), u ovom koraku
posmatramo iznos koji se zahvaljuju¢i isplacenim
podsticajima direktno vrac¢a u budzet kao javni pri-
hod, a koji su produkcije audiovizuelnih sadrzaja koje
su koristile podsticaje uplatile po osnovu poreza po
fakturama dobavljaca i poreza i doprinosa po osnovu
zarada.

Iako budzetski intenzivniji, u smislu ukupnog
iznosa budzeta projekata i ukupnog iznosa koji je u
njih uloZen, audiovizuelni sadrzaj u domenu filma
proizvode, gotovo, identi¢an efekat na javni prihod,
mereno kroz upla¢en PDV po osnovu faktura i place-
ne poreze i doprinose na zarade, kao i projekti u do-
menu reklama i serija.

Zakljucak: Povracaj na investiciju (engl. Return
on Investment — ROI) koji drzava direktno ostvaru-
je po osnovu davanja subvencija je 42-46%, odnosno
na svaki 1 evro ispla¢enih podsticaja za produkciju
reklama, filmova i serija, u proseku, gotovo polovi-
na se odmah direktno vrati kroz placanje poreza od
strane produkcije, odnosno do 50% se direktno vrati
u budzet po osnovu pla¢anja PDV, poreza i doprinosa.
Naravno, ovde se radi o trenutnim direktnim efekti-

ma, na koje kada se dodaju elementi indirektnih i in-
dukovanih efekata, realno je ocekivati da ROI sigurno
prevazilazi nekoliko puta ulozena sredstva.

Analiza jasno pokazuje da svaki evro ulozen kroz
podsticaje generiSe znacajne budzete produkcija koji
se potro$e u zemlji. Najveli efekat se ostvaruje na pro-
dukciju reklama, gde 1 evro generi$e 5,3 evra budzeta
produkcije, sledi snimanje filmova i post produkcija.
Dublja analiza polazi od toga da ukupna vrednost pro-
dukcije obuhvata kvalifikovane i nekvalifikovane tros-
kove kao i vrednost PDV-a pla¢enog na robu i usluge
angazovane za potrebe produkcije. Ukupan prihod za
ekonomiju Srbije se dalje mozZe rac¢unati kada ukupan
budzet projekata umanjimo za troskove nabavke robe
iz inostranstva (tzv. ,efekat curenja”’), odnosno kao
zbir PDV-a, kvalifikovanih i nekvalifikovanih tros-
kova umanjenih za troskove nabavke robe i usluga iz
inostranstva. Analiza pokazuje da 1 evro subvencija
generi$e u produkciji filmova 5,24 evra ukupne po-
tro$nje, u produkciji reklama 5,2 evra ukupne potros-
nje, dok u post produkciji 4,83 evra ukupne potrosnje.

Zakljuc¢ak: Povracaj na investiciju koji drzava Srbija
ostvaruje kroz podsticaj proizvodnje audiovizuelnog
sadriaja jeu proseku 1 prema 5,38, odnosno na sva-
ku 1 jedinicu investicije drzavi se vrati 5,38 jedinica
ukupne potro$nje u Srbiji. U prethodnoj recenici ter-
min ,investicija” se namerno Kkoristi, jer je neophod-
no razumeti da subvencije ne smeju da se posmatraju
kao tro$ak, ve¢ kao investicija koja doprinosi uve¢anju
budzeta koji strane produkcije ostvaruju u Srbiji. Kada

TABELA 5: Uticaj subvencija na ukupan prinod ekonomije Srbije u periodu 2016-2019.

Reklama Post -
produkcija

Iznos ispla¢enih podsticaja 3.008.304 €
Ukupan budzet potroSen u Srbiji 15.908.568 €
Iznos privucenih produkcija na svaki 536

1 € ulaganja kroz podsticaje ’
Ukupgn budzet potrosen u S"I’bljl 15.646.434 €
umanjen za ,efekte curenja

Iznos ukupne potrosnje u Srbiji na

svaki 1 € ulaganja kroz podsticaje, 52¢€

umanjen za ,efekte curenja”

8.088.645 € 1.779.261 € 272.876 €
45.854.594 € 9.816.570 € 1.351.076 €
57¢€ 55€ 50€
43.538.509 € 9.692.792 € 1.351.076 €
524 € 5,29/€ 4,83 €
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GRAFIKON 2: Kretanje registrovane zaposlenosti u delatnostima

kreiranja audiovizuelnog sadrzaja u Srbiji (2000-2018)
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NAPOMENA: Revidirani podaci za period 2000-2014.
Izvor: CROSO, RZS

se iskljuce ,efekti curenja’, na svaku jedinicu isplace-
nih podsticaja za produkciju audiovizuelnih sadrzaja,
privuce se u proseku 5,2 jedinice ukupne potrosnje.

6. UTICAJ SEKTORA KREIRANJA
AUDIOVIZUELNIH SADRZAJA
NA ZAPOSLENOST U SRBLJI

U ovom delu rada analiziramo aspekt zaposljavanja i
broja zaposlenih lica u predmetnom sektoru, kori§¢eni
su dostupni podaci koje Republicki zavod za statisti-
ku (RZS) preuzima od Centralnog registra obaveznog
socijalnog osiguranja (CROSO) od 2015. godine, pri
¢emu je dostupna revidirana serija podataka od 2000.
godine. Pod pojmom zaposleni podrazumevaju se lica
koja imaju formalno pravni ugovor o zaposlenju, od-
nosno zasnovan radni odnos sa poslodavcem na odre-
deno ili neodredeno vreme i lica koja rade van radnog
odnosa na osnovu ugovora o delu ili na osnovu ugo-
vora o obavljanju privremenih i povremenih poslova;
lica koja obavljaju samostalne delatnosti ili su osnivaci
privrednih drustava ili preduzetnickih radnji (RZS).
Najpre ¢emo analizirati ukupnu zaposlenost u
delatnosti J59 i R90, tj. broj zaposlenih u kinemato-
grafskoj i televizijskoj produkciji, snimanju zvu¢nih
zapisa i izdavanju muzickih zapisa, kao i umetnickoj,
stvaralackoj i zabavnoj delatnosti, u periodu od 2000.
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godine (Grafikon 2).* Vidimo da se broj zaposlenih u
navedenim delatnostima uz blage oscilacije povecavao
u posmatranom periodu. Broj zaposlenih se povecao
za 36% u 2018. u odnosu na 2000. godinu u kinema-
tografskoj i televizijskoj produkciji, snimanju zvu¢nih
zapisa i izdavanju muzickih zapisa, dok se broj zapo-
slenih u stvarala¢kim, umetni¢kim i zabavnim delat-
nostima povecao za ¢ak 87%.’

Za potrebe ovog istrazivanja, kori$¢eni su i poseb-
no dobijeni podaci od RZS-a o broju zaposlenih lica
na Cetvorocifrenom nivou delatnosti, tj. za delatnosti
5911, 5912, 9001 i 9002, u periodu 2016-2018, kao i
poslednje dostupne podatke u Q2 2019, (Tabela 6).

Broj zaposlenih u kinematografskoj, televizijskoj i
muzickoj produkciji se povecao za 32,1% u Q2 2019. u
odnosu na 2016. godinu. Broj zaposlenih u proizvod-
nji kinematografskih dela i TV programa se povecao
za 39,2%, dok se u delatnosti nakon snimanja kine-
matografskih dela i TV programa broj zaposlenih po-
vecao za ¢ak 53,5%. Broj zaposlenih u drugim umet-
nickim delatnostima u okviru izvodacke umetnosti se
skoro dvostruko poveéao u posmatranom periodu, sa
276 na 537.

* Podaci nisu uporedivi sa prethodnim grafikonom zbog razlike
u obuhvatu zaposlenih lica prema anketnim i administrativnim
podacima, tj. razlike u ARS i CROSO podacima.

* Podaci pre 2015. su revidirani i zna¢ajan rast broja zaposlenih je
verovatno delimi¢no i posledica promene metodologije u 2015.
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TABELA 6: Kretanje broja zaposlenih predmetne delatnosti u periodu 2016-Q2 2019.

Broj zaposlenih

Proizvodnja kinematografskih

delai TV programa (5911) 80 el
Delatnosti nakon snimanja

kinematografskih dela i TV 101 134
programa (5912)

Kinematografska, televizijska

i muzicka produkcija (ukupno, 2.066 2.333
J59)

Izvodacka umetnost (9001) 3.978 4125
Druge umetnicke delatnosti

u okviru izvodacke umetnosti 276 363
(9002)

Umetnost, zabava i rekreacija

(ukupno, R90) 8.673 8.851
Ukupan broj zaposlenih 1.920.679 1.977.357

Prosecna
Promena gz:l;sl;ja
Q2 2019/ P
2016 rasta
2016-
2018.
1.760 1.921 39,2% 12,9%
146 155 53,5% 20,8%
2.561 2.730 32,1% 11,3%
4.452 4.496 13,0% 5,8%
424 537 94,6% 24.,2%
9.220 9.481 9,3% 3,1%
2.052.546 2.088.881 8,8% 3,4%

Izvor: CROSO, RZS

Vidimo da broj zaposlenih u proizvodnji kinema-
tografskih dela i TV programa ¢ini oko 70% ukupnog
broja zaposlenih u kinematografskoj, televizijskoj i
muzickoj produkciji, a delatnost nakon snimanja kine-
matografskih dela i TV programa ¢ini 5,7% u periodu
2017-Q2 2019. To znaci da navedene dve grupe cine

oko 75% ukupnog broja zaposlenih u kinematografskoj,
televizijskoj i muzickoj produkciji. Izvodacka umetnost
u posmatranom periodu ¢ini skoro 50% ukupne zapo-
slenosti u delatnosti umetnost, zabava i rekreacija.
Takode, druge umetnicke delatnosti su ostvarile
znacajan rast relativnog ucesca u delatnosti umetnost,

TABELA 7: UcGesCe broja zaposlenih predmetne delatnosti u ukupnoj zaposlenosti

Promena Q2

Ucesce broja zaposlenih u delatnosti Q2 2019 2019, 2016
gglﬂ;)dma kinematografskih dela i TV programa 66,8% 67.3% 68,7% 70,4% 3,6 pp
Delatnosti nakon snimanja kinematografskih dela o o o o

i TV programa (5912) 4,9% 5,7% 5,7% 5,7% 0,8 pp
lzvodacka umetnost (9001) 45,9% 46,6% 48,3% 47,4% 1,6 pp
Druge umetnicke delatnosti u okviru izvodacke 0 0 0 0

umetnosti (9002) e G0 5 e el
Ucesce broja zaposlenih u ukupnoj Promena Q2
zaposlenosti 2019/ 2016
gglizr))dnja kinematografskih dela i TV programa 0.07% 0,08% 0,09% 0,09% 0,02 pp
Delatnosti nakon snimanja kinematografskih dela o o o o

i TV programa (5912) 0,01% 0,01% 0,01% 0,01% 0,00 pp
Izvodacka umetnost (9001) 0,21% 0,21% 0,22% 0,22% 0,01 pp
Druge umetnicke delatnosti u okviru izvodacke 0,01% 0.02% 0,02% 0,03% 0,02 pp

umetnosti (9002)

Izvor: CROSO, RZS
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zabava i rekreacija od 2,5 procentnih poena (pp) u Q2
2019. u odnosu na 2018. U odnosu na ukupnu zapo-
slenost, sve posmatrane delatnosti imaju malo ucesce,
manje od 1%. Najvece uces¢e u ukupnoj zaposlenosti
ima izvodacka umetnost od 0,2%.

7. ZAKLJUCAK | PREPORUKE

Srbiju karakteri$e trend rasta stranih produkcija audi-
ovizuelnog sadrzaja koji koriste podsticaje, pri ¢emu
je ovaj pozitivan trend paralelan sa pozitivnim tren-
dom rasta ukupnog budzeta koji se izdvaja za name-
ne podsticaja. Procenat iskori$¢enosti budzeta koji je
namenjen podsticajima proizvodnji audiovizuelnog
sadrzaja je na visokom nivou od 92% do 95%. Da bi se
procenat iskori$¢enosti zadrzao ili povecao neophod-
no je dalje unapredivati administrativnu proceduru
prijave i odobrenja sredstava, a pogotovo u domenu
obrade zahteva i skra¢ivanja vremena isplate.

Srbiju karakteri$e odli¢na diversifikacija destina-
cijskog portfolija u sektoru proizvodnje audiovizu-
elnog sadrzaja. Time je kreirana mogu¢nost jasnog i
obuhvatnijeg trziSnog i geo targetiranja. Sistem pod-
sticaja je kreiran na nacin da dalje podstice produblji-
vanje portfolija jer su podjednako ukljuc¢eni i film, ali
i reklame, serije kao i post produkcija. Neophodno je
odrzati uspostavljen nivo, §to podrazumeva da sistem
podsticaja treba usmeravati na dalje usitnjavanje i fo-
kusiranje ovog sektora na ,nove” oblasti proizvodnje
audiovizuelnog sadrzaja, jer se time podize volumen
potencijalnog trzista stranih klijenata (npr. video igre,
web serije, VR i sli¢no).

Davanje podsticaja produkcijama u formatu, kao
$to su reklame i post produkcija, omogucilo je da se
Srbija ne mora takmiciti na trzistu filmova, jer u ovom
segmentu konkurentski set prevazilazi kapacitete Srbi-
je, ve¢ da svoje kapacitete (i infrastrukturne i ljudske)
moze da ,podize” na velikom broju projekata reklama
i post produkcija, koji u kra¢em vremenskom periodu
mogu doprineti rastu broja stranih realizovanih pro-
dukcija. Iznos i struktura budzeta subvencionisanih
projekata dodatno potvrduje da su kreatori same poli-
tike podsticaja uspeli na jo$ jedan nacin da pozitivno
uti¢u na diversifikaciju proizvodnog portfolija.

Direktni povracaj na investiciju koji drzava direk-
tno ostvaruje po osnovu davanja subvencija je gotovo

Filmski turizam, uticaj na zaposlenost i analiza ekonomskih efekata drzavnih podsticaja na primeru Srbije

50% ulozenih sredstava. Na svaku 1 jedinicu isplace-
nih podsticaja za produkciju reklama, filmova i serija,
u proseku se 50% jedinica direktno vrati u budzet sa-
mom c¢injenicom da se projekat realizuje. Takode, na
svaku 1 jedinicu isplacenih podsticaja za produkciju
reklama, filmova i serija, u proseku se 5,38 jedinica
direktno ukljuci u ekonomiju Srbije.

Rast zaposlenih u predmetnom sektoru je odraz
rasta efikasnosti sektora, i svakako podrska kroz sub-
vencije je jedan od ¢inilaca povecanja njegove atrak-
tivnosti.

Sektor proizvodnje audiovizuelnih sadrzaja pored
znacajnog fiskalnog direktnog i ukupnog doprinosa,
generise i znacajnu zaposlenost. Neophodno je sistem,
nivo i kriterijume davanja podsticaja odrzati na tre-
nutnom nivou u duzem vremenskom periodu, kako
bi se doprinelo odrzivosti destinacijskog potrfolija, ali
i kako bi se uticalo na specijalizaciju za projekte u no-
vim oblastima proizvodnje (npr. video igre, web serije,
VR i sli¢no), kao i u reklamama i post produkcijama,
gde pocetni budzeti zadovoljavaju minimalne uslove
definisane od strane Ministarstva privrede. Neophod-
no je da se nivo podsticaja razume i kao svojevrstan
akselerator ukupnog sektora, ali se razumevanje efe-
kata davanja podsticaja ne sme ograniciti samo na li-
mitiran broj projekata koji su aplicirali.

Neophodno je na umu imati i ogranicenja izvrse-
nog istrazivanja. Analiza efekata uradena je na bazi
dostavljenih nezavisnih izvestaja revizora o troskovi-
ma realizacije. Neophodno je naglasiti da je uvidom
u prilozenu dokumentaciju uo¢eno da nacin vodenja
evidencije i razvrstavanja podataka o ucinjenim tros-
kovima nije standardizovan zbog ¢ega je uporedivanje
izvestaja imalo izvesna ogranicenja, kao i da su poje-
dine kategorije troskova i drugih informacija izostav-
ljane.

Buduca istrazivanja u predmetnom sektoru obu-
hvatala bi analizu projekata koji nisu bili pod direk-
tnom subvencijom, ali i analizu zaposlenosti sektora
kroz ekvivalent punom radnom vremenu (engl. Full
time equivalent (FTE)), analizu nivoa zarade zaposle-
nih, ali i utvrdivanje ukupne velic¢ine trziSta u smislu
broja i efekata projekata koji se rade sa stranim i do-
macim klijentima, i razumevanje uticaja na turizam
posmatrano kroz broj nocenja i direktan prihod za
sektor hotelijerstva.
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Abstract:

Film Tourism, Influence on

Employment and Analysis of The
Economic Effects of Government
Incentives on The Case of Serbia

Igor Kovacevié, Aleksandra Ani¢, Maja Ribic

Having in mind that ,,film industry” generates significant
long-term effect through improvements of tourism flow,
many destinations are positioning toward international
production houses. Creation of audiovisual content within
a destination creates noteworthy current effect of the
economy of the country, making researchers more inter-
ested in analysis of economic effects that fiscal incentives
for production of movies and TV series for the national
economy. Aim of the research in this Paper is to measure
economic effect of the incentives for production of movies,

commercials, series and postproduction that Serbia has
been approving in analyzed period, as well as to determine
contribution of the subject sector to the employment in
Serbia. In addition, Paper analyses influence on employ-
ment of the sector in European countries, as well as
economic impact. Paper allows understanding of the film
sector for the country economy.

Key words: film tourism, destination marketing, incentives,
rebates, film industry
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