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REZIME

Beogradski sajam kao najveca i najuspesnija sajamska institucija u Srbiji i jugoistoCnoj
Evropi generise ozbiline ekonomske efekte nacionalnoj ekonomiji u celini i gradu
Beogradu.

Ukupne ekonomske efekte poslovanja Beogradskog
procenjujemo na:

sajma u 2019. godini

e 14,4 milijorde dinara vrednosti prodate robe i usluga;

e 4,3 miljarde dinara bruto dodate vrednosti, sto je ekvivalentno 0,10% ukupne
generisane bruto dodate vrednosti u Republici Srbiji i 0,25% bruto dodate
vrednosti grada Beograda;

e 1.961 radnih mestai

e 2,8 milijardi dinara ukupnih poreskih prihoda.

Tabela 1. Sumarni prikaz ekonomskih efekata poslovanja Beogradskog sajma

Beogradski sajam - neto -

2015 2016 2017 2018 2019
Prodaja robe i usluga (u mil. RSD) 831,1 778,9 853,1 832,9 937,3
Bruto dodata vrednost (u mil. RSD) 362,0 364,5 380,8 414,0 469,4
Porezi i socijalni doprinosi (u mil. RSD) 214,5 202,7 220,1 211,0 234,3
Zaposlenost 189 188 183 182 173
Direktni efekti
2015 2016 2017 2018 2019
Prodaja robe i usluga (u mil. RSD) 7.435,9 8.691,8 9.001,6 9.297,8 9.712,1
Bruto dodata vrednost (u mil. RSD) 1.588,2 1.711,3 1.753,6 1.735,4 1.726,2
Porezi i socijalni doprinosi (u mil. RSD) 1.729,5 1.986,9 2.071,3 2.139,5 2.253,2
Zaposlenost 914 890 988 916 996
Indirektni efekti
2015 2016 2017 2018 2019
Prodaja robe i usluga (u mil. RSD) 2.492,0 2.757,3 2.933,3 3.057,9 3.224,0
Bruto dodata vrednost (u mil. RSD) 1.381,9 1.527,5 1.618,6 1.683,6 1.771,4
Porezi i socijalni doprinosi (u mil. RSD) 288,2 318,8 3373 353,7 3722
Zaposlenost 498 551 587 612 645
Indukovani efekti
2015 2016 2017 2018 2019
Prodaja robe i usluga (u mil. RSD) 1.115,4 1.303,8 1.350,2 1.394,7 1.456,8
Bruto dodata vrednost (u mil. RSD) 714,7 770,1 789,1 780,9 776,8
Porezi i socijalni doprinosi (u mil. RSD) 115,3 127,5 132,1 153,1 160,0
Zaposlenost 248 290 297 307 320




UKUPNI EFEKTI

2015 2016 2017 2018 2019
Prodaja robe i usluga (u mil. RSD) 11.043,3 12.752,9 13.285,2 13.750,4 14.392,9
Bruto dodata vrednost (u mil. RSD) 3.684,8 4.008,9 4.161,3 4.199,9 4.274,4
Porezi i socijalni doprinosi (u mil. RSD) 2.133,1 2.433,3 2.540,7 2.646,3 2.785,3
Zaposlenost 1.660 1.731 1.871 1.835 1.961

Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d.

Na 48 sajamskih dogadaja, organizovanih od strane sajma i sa suoorganizatorima, u
2019. ucCestvovalo je ukupno 2.113 izlagaca, od Cega je 1.711 stranih izZlagaca iz 55
zemalja, zabelezivsi promet od preko 9,7 milijardi dinara. Ukupno fakturisano
izlagackog prostora je 174.519 m2, dok je visSe od 305 hiljada m2 kancelarijskog i
magacinskog prostora izdato u zakup. Beogradski sajam je tokom 2019. posetilo 737
hiljada ljudi, a neto dobit premasuje 100 miliona dinara.

PotroSnja posetilaca zajedno sa ostvarenim prometom izlagac¢a na Sajmu imala je
direktan efekat na rast traznje u zemlji od 9,7 milijardi dinara, rast bruto dodate
vrednosti od 1,7 milijardi dinara i ukupno 996 radnih mesta.

Izlagaciiposetioci su, mimo toga, za smestaj, ishranu i pice, transport, zabavu, tfrgovinu
te ostale potrebe potrosili jo§ 750 miliona, odnosno gotovo 2,5 milijardi dinara,
respektivno. Ovi indirektni efekti poslovanja Sajma su za posledicu imali prirast bruto
dodate vrednosti za dodatnih 1,8 milijardi dinara, sto odgovara i prirastu zaposlenosti
od jos 645 lica.

Stoga, ukupan iznos potrosenog novca za smestaj iziagaca i posetilaca Sajma u 2019.
godini premasuje 3,2 milijarde dinara, s tim da je samo potrosnja stranih turista koji su
tim povodom posetili Beograd bila oko 1,03 milijarde dinara.

Slika 1. Udeo Beogradskog sajma v generisanju ukupne bruto dodate vrednosti
i zaposlenosti Republike Srbije i Grada Beograda v 2019. god.
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Cisto direktni efekti poslovanja Beogradskog sajma u 2019. na poreske prihode dostizu
gotovo 2,2 miljarde dinara, tako da je ukupan poreski efekat njegovog poslovanja
procenjen na 2,8 milijarde dinara.

Slika 2. Vrednost multiplikatora u 2019. godini
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Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d.

Konacno, procenjeni multiplikativni efekat na generisanje bruto dodate vrednosti u
2019. iznosi 2,48. Na nivou preduzeca Beogradski sajam, kao izolovanog privrednog
drustva, to je Cak 9,1. Rezultat se interpretira na nacin da se svaki dinar zaraden pod
kupolom Beogradskog sajma u ekonomiji dalje uvecava za jos 2,5 puta, dok se u
slucaju izolovanog preduzeca Beogradski sajam njegov efekat na nacionalnu
ekonomiju podize na preko 9 dinara.

Dinamicki posmatrano, ovde belezmo znacajno popravijanje performansi
Beogradskog sajma, jer je multiplikativni efekat na generisanje bruto dodate vrednosti
u 2016. dostizao 2,34.

Sto se tice zaposlenosti multiplikator od 1,97 pokazuje da je svaki zaposleni zbog
sajamske aktivnosti u 2019. proizvodio u ekonomiji, bilo indirektno ili indukovano, jos
jedno radno mesto. Ako, pak, izolujemo samo preduzece Beogradski sajam onda je
svaki njegov zaposleni u 2019. stvarao priblizno jedanaest radnih mesta.

Plan za 2020. je ambiciozno postavljen. Agenda je obuhvatala 46 sajmova i izlozbi
organizovanih od strane sajma i sa suoorganizatorima. Od toga i dve nove. Nazalost,
vec¢ pocetkom marta, pandemija koronavirusa zaustavlja najveci deo poslovne
aktivnosti u zemlji. Sajam, nesebicno, prekida svoju izvornu funkciju postojanja i ulazi u
prvi eSalon odbarne "Zivota u zemlji". Zajedno sa nasim epidemiolozima, kineski

struCnajci su od svih lokacija u Srbiji biraju upravo Beogradski sajom kao mesto za
priviemenu bolnicu za leCenje zarazenih od koronavirusa...



CILJ ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja predstavlja identifikovanje sveobuhvatnih socio-ekonomskih efekata
poslovanja Beogradskog sajma, koji se reflektuju, ne samo u domenu neposrednih
pozitivnih efekata koje Sajam generise (povecanije zaposlenosti, stimulacija investicija,
veci drzavni prinodi od poreza, zarada od menjackih poslova), vec i u domenu uticaja

na Sirok krug stejkholdera koji u€estvuju u realizaciji sajamskih manifestacija.

U tom kontekstu, kroz utvrdivanje i kvantifikovanje razlicitih ekonomskinh efekata koje
Beogradski sajam ostvaruje u lokalnoj i Siroj zajednici, cilj je da se opstoj javnosti i
donosiocima odluka ukaze na to koliki je stvarni ekonomski znacaj ove organizacije,
uzeVsi | obzir da se mnogi rezultati sajamskog poslovanja tesko merljivi i nedovoljno
vidljivi. Stoga je u ovoj studiji, pored najociglednijin efekata poslovanja Sajma, dat i
detaljan opis multiplikativnog uticaja sajamske industrije na druge industrijske grane,

alii na lokalnu i Siru drustvenu zajednicu.

Fokusiramo se, najpre, na period 2017-2019. medutim, osim sagledavanja stanja,
rezultat po prvi put omogucuje posmatranje dinamike efekata na srednji rok, s obzirom
na Cinjenicu da raspolazemo ocenjenim doprinosom za 2015.12016. godinu.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U cilju procene socio-ekonomskih efekata poslovanja Beogradskog sajma, koris¢ena
je metoda kabinetskog (desk) istrazivanja. Istrazivanje je bazirano na koris¢enju
sekundarnih podataka (javno dostupnih podataka i podatka dostavljenih od strane
Beogradskog sajma). Analiza opipljivih efekata Sajma, vrsena je primenom
kvantitativnih metoda, uz koris¢enije finansijskin pokazatelja poslovanja za period 2015-
2019. Neopipljivi efekti sajma su predstavljeni kroz analizu relevantne naucne literature
U ovoj oblasti.

Efekti poslovanja sajma se definisu kao socio-ekonomske promene koje nastaju kao
rezultat aktivnosti u oblasti sajamske industrije. Medutim, ovi efekti ne nastaju iskljucivo
pod uticajem aktivnosti nastalinh u segmentu sajamske industrije, vec i na osnovu drugih
vidova potrosnje koje nastaju u drugim industrijama koje se direktno ili indirektno
nalaze v relaciji sa sajamskom industrijom. Stoga, ekonomski efekti sajamske industrije
nisu iskljuciv rezultat funkcija koje vrsi Beogradski sajam, vec i aktivnosti koje nastaju u
sektorima kao 3to su: saobracaj, turizam, ugostiteljstvo, maloprodaja i veleprodaija,
usluge izgradnje i opremanja Standova, Spedicija i skladistenje robe, froskovi
oglasavanja i komunikacija i slicno.

U tom kontekstu, kontinuirani uticaj na lokalnu i nacionalnu ekonomiju koji ostvaruje
sajamska industrija moze se sagledati sa fri aspekta. Analizom dostupnih podataka i
primenom standardne metodologije procene ekonomskih efekata, rasclanjeni su



direktni, indirektni i indukovani efekti Beogradskog sajma, Cijim sumiranjem se dolazi
do procene ukupnog ekonomskog uticaja.

Direktni efekti obuhvataju osnovne, neposredne ekonomske aktivnosti generisane od

strane sajamske industrije. Ova kategorija ukljuCuje sve efekte koji su nastali kao
direktna posledica obavljanja sajamske delatnhosti na odredenoj lokaciji i obuhvata:

1. Prodaju sajamske robe i usluga (izdavanja prostora, prihodi koji se generiSu od
strane organizatora, izlagaca i posetilaca, prodaju robe i usluga koje su
predmet ponude na razlicitim sajamskim manifestacijama i svi ostali prihodi
generisani u sklopu odrzavanja sajamskih manifestacija)

2. Bruto dodatu vrednost

3. Poreze isocijalne doprinose

4. Zaposlenost

Drugim reCima, direktni efekti Beogradskog sajma podrazumevaju sve ekonomske
rezultate koji su neposredno povezani sa odrzavanjem sajamskih manifestacija na tom
lokalitetu. Pored direkinih efekata, koji su najtransparentniji i koji se najlakse utvrduju,

primenom odgovaraju¢inh multiplikatora, izvrien je proracun i druge dve kategorije
efekata.

Indirekini efekti se generiSu u okviru podrzavajucin delatnosti i ova kategorija
podrazumeva ekonomske promene koje su nastale kao posledica potrosnje u drugim
povezanim industrijoma. U tom kontekstu, inicijalna potfrosnja na sajmovima,
obezbeduju i direktne prihode za ugostiteljske objekte, avio kompanije, transporte
kompanije, Speditere, rekreativne i turistiCke lokalitete, telekomunikacione kompanije
i sl. Ova kategorija uticaja obuhvata naknadnu ekonomsku potrosnju roba i usluga
lokalnih dobavljaca koja nastaje kao posledica inicijalnin aktivnosti sajmova. Promene
U prodaji i prihodima u drugim industrijama, koje nastaju kao rezultat interakcije
sajamske delatnosti sa drugim  priviednim  sektorima, predstavljaju kategoriju
indirektnih efekata, i ukazuju na razlicit stepen povezanosti mnogih drugih privrednih
sektora u zemlji sa sajamskom industrijom.

Indukovani efekti podrazumevaju promene u ekonomskoj aktivnosti koje nastaju
direktno ili indirektno kao rezultat potrosnje ucesnika u sajamskim manifestacijoma, a
koje u Sirem kontekstu deluju na lokalnu i nacionalnu ekonomiju. U tfom smislu, ucesnici
U sajamskoj industriji svoje prihode, generisane po tom osnovu, trose u lokalnoj
zajednici na nepovezane robe i usluge, kao sto su: stanovanje, hrana, prevoz i
realizovanje drugih drustvenih potreba. Indukovani ekonomski uticaji, zapravo,
predstavljaju ponovnu potrosnju prihoda generisanih po osnovu odrzavanja sajamskih
manifestacija. To su multiplikativni efekti potrosnje uCesnika sajamskin manifestacija na
ekonomiju Citave zemlje. Ovi efekti, zapravo, nastaju kao posledica sukcesivnih
krugova potrosnje, i oni sa svakim novim krugom imaju fendenciju slabljenja. U literaturi
se indukovani efekti nazivaju jos i “kejnzijanski multiplikativni efekti potrosnje”.



DIREKTNI EFEKTI

Prodaja robe i usluga
Bruto dodata vrednost
Porezi i socijalni doprinosi
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Multiplikator za indirektne

i indukovane efekte

Slika 3. Grafi€ki prikaz direktnih, indirekinih i indukovanih efekata Beogradskog sajma

Kao §to je graficki prikazano na Slici 3, proracun indirekinih i indukovanih efekata se
vrsi primenom odgovaraju¢inh multiplikatora na direktne efekte poslovanja u sajamskoj
industriji. Stoga je, pored inicijalnih ekonomskih efekata nastalih po osnovu prometa
robe i usluga u sajamskoj delatnosti, zahvaljuju¢i multiplikativnom uticaju, moguce
proracunati sveobuhvatni uticaj poslovanja sajma na privredu zemlje. Ukupni, opipljivi,
efekti Beogradskog sajma predstavljaju zbir sve tri kategorije efekata — direktnih,
indirektnih i indukovanih.

Naglasavamo da je bilo jako tesko detaljno proceniti sajamsku potrosnju i proizvodnju
od ostalih delatnosti, opet uvazavajuci osnovni cilj ove studije, koji je procena
ekonomskih efekata poslovanja Sajma na nacionalnu ekonomiju i izraCunavanje
sajamskog multiplikatora. Gotovo u svim segmentima proracuna su nedostajali
pojedini podaci, poCev od detaljne evidencije posete stranaca Sajmu, visine
ostvarenog prometa od strane izZiagaCa na nekim sajamskim manifestacijoma,
kvaliteta i strukture uspostavljenih kontakata, dok je zaposlenost procenjivana na
osnovu prosecnih koeficijenata za izabrane delatnosti.

Uprkos svemu, dobijeni rezultati su verodostojni, medunarodno uporedivi i izuzetno
vazni u smislu procene povecanja ekonomskog znacaja Beogradskog sajma na
nacionalnu ekonomiju i ekonomske performanse Grada Beograda.



MERLJIVI EFEKTI POSLOVANJA BEOGRADSKOG SAJMA

DIREKTNI EFEKTI

Na manifestacijoma Beogradskog sajma u 2019. ucestvovalo je ukupno 2.113
izlagaca, od Cega je 1.711 stranih izlagaca iz 55 zemalja. Na oko 48 sajmova i izlozbi
zabelezeno je ukupno 737 hiljada posetilaca (37% vise nego 2016. godine), dok je u
zakup izdato preko 305 hiljada kvadrata kancelarijskog i magacinskog prostora, sto je
povecanje od 38,6 odsto u odnosu na 2016. godinu.

Ukupno fakturisano izdato je 174.519 m2, a neto dobit premasuje 100 miliona dinara.

Slika 4. Poseta Beogradskom sajmu, period 2014-2019.
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Izvor: podaci Beogradskog sajma

Preduzece je sa 173 zaposlenih, zabeleZilo vrednost autputa od 937,3 miliona dinara,
469.4 miliona dinara bruto dodate vrednosti i u budzet (Republike i grada Beograda)
uplatilo na ime poreza i socijalnih doprinosa 234,3 miliona dinara.



Slika 5. Relativha promena ekonomskih efekata poslovanja
Beogradskog sajma v periodu 2019-2015. god.
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lzvor: ocena Ekonomskog institut a.d.

Produktivhost Beogradskog sajma stabilno raste od 2016. Mereno generisanom bruto
dodatom vrednos¢u po zaposlenom u evrima, produktivnost je u periodu 2015-2019.
uvecana za 41,5%. U istom periodu produktivnost rada iskazana kao vrednost prometa
po zaposlenom porasla je za 22,6%.

Slika 6. Pokazatelji produktivnosti poslovanja Beogradskog sajma - neto
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Promet Sajma Cine, pre svega, prinodi od usluga zakupa standova od domacih i
stranih iziagaca na sajamskim manifestacijoma, usluge izrade i odrzavanja standova,
prodaje ulaznica za posetioce sajma, zakup kancelarijskog i magacinskog prostora i
ar.

Glavni akteri koje pratimo u istrazivanju, stoga, su: Beogradski sajam, izlagaci i
posetioci. Sajam odreduje temu sajma, nalazi adekvatan prostor za odrzavanje, po
pravilu, promovise manifestaciju medu potencijalnim izlagaCima i posetiocima,
iznajmljuje Standove odredene veliCine i ugovara pruzanje razlicitih tehnickinh i drugih
usluga za izlagace, pre pocetka, tokom odrzavanja ili po zavrsetku sajma.

Za poslovne ljude sajam je, pre svega, deo ukupnih promotivnih aktivnosti, sredstvo za
unapredenje prodaje i prilika za tzv. licnu prodaju, dok sajamski dogadaji imaju i neku
vrstu ,kontrolne* funkcije u okviru pojedinih delatnosti, jer njenim subjektima daju priliku
da se uporede sa konkurentima, ali i steknu najnovije informacije o stanju u oblasti
kojom se bave.

Pored brojnih neopipljivin benefita procenjujemo da su izlagaci tokom 2019. ostvarili
kvantitativni efekat u povecanju prometa od oko 8,8 milijardi dinara.

Sajam automobila je svakako period u kojem prodavci zadovoljno trljaju ruke. Veliki

popustii specijalne ponude izmame ljude da odrese kesu, a u vecini slucajeva iskoriste
ponude komercijalnin banaka i priuste sebi nov automobil.

Slika 7. Procenjena prosec¢na godisnja vrednost prometa izlagaca
v periodu 2017-2019. godini (u milionima dinara)

Sajam turizma
346,0

Sajam
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3941

Ilzvor: ocena Ekonomskog institut a.d.

Na slici 8. se moze jasno videti da je Sajam automobila pravi okidac za prodaju novih
automobila. Znamo i da je Beogradski sajam automobila prvi u nizu sajmova u
kalendarskoj godini koji se odrzavaju na prostoru Balkana, a u isto vreme je i prvi sajam
posle velikog sajma automobila u Zenevi. Ovakav raspored predstavija pravo
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olaksSanje proizvodacima kad je logistika u pitanju i omogucava da se atrakcije
namenjene nasem trzistu kao i trzistu okolnih zemalja prvi put vide uzivo u Beogradu.

Prema nasoj oceniu 2019. godini Sajam automobila je doprineo prodaji oko 3,6 hiljada
vozila. Premda znamo da su se najbolje prodavali automobili nize i nize srednje klase,
bas onako kako je kod nas ve¢ godinama, mozemo reci da je proseCna cena ovih
vozila iznosila oko 16 hiljada evra. Iz toga sledi da je prihod od prodaje iziagaca u 2019.
godini na Sajmu automobila (Cak i bez iziagaca na Sajmu motora koji se u isto vreme
odrzava) morao biti veci od 6,7 milijardi dinara.

Slika 8. Efekat Medunarodnog salona automobila - OICA,
odnosno BG Car Show-a na prodaju novih automobila v Srbiji
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Zajedno sa ostalim klju¢nim manifestacijama poput Sajma gradevinarstva, Sajma
namestaja, Sajma turizma i Sajma tehnike, procenjujemo da je ukupna vrednost
prodaje robe i usluga u 2019. godini pod kupolom Beogradskog sajma dostigla 8,8
milijardi dinara.

Procenjujemo da tome odgovara prirast bruto dodate vrednosti od 1,7 milijardi dinara
i 973 radna mesta.

Bruto dodata vrednost sajamske delatnosti je suma ukupne dodate vrednosti (u
bazicnim cenama) svih ekonomskih subjekata iz lanca vrednosti delatnosti vezanih sa
poslovanjem Beogradskog sajma. Direktna bruto dodata vrednost Sajma, u tom
smislu, obuhvata deo dodate vrednosti sajamske i ostalih delatnosti koji je stvoren
sajamskom traznjom i merilo je direkthog doprinosa Sajma ekonomiji.

Do rezultata smo stigli tako sto smo: (a) iz nacionalnih racuna izdvojili podatke koji se
odnose na sajamsku delatnost; (b) identifikovali potrosnju posetilaca koja se odnosi na
Sajam od one koja je, pre svegaq, turistiCke prirode; i (c) analizirali vrednost robe i usluga
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koju kupuju posetioci; (d) klasifikovali ostalu potrosnju posetilaca i izlagaca koja se
odnosi na sajamsku delatnost.

Najveci direktan efekat na poreske prihode opet potice od Sajma automobila.
Naime ovom dogadaju se od ukupnih direktnih poreskih prihoda od nesto vise od 2
milijarde dinara duguje gotovo 1,4 milijarde ili 69,5%. U tome, najveci deo Cini prihod
od poreza na dodatu vrednost, 32,1 milion prihod od poreza na upotrebu motornih
vozila i takse kod registracije, dok je ostatak priliv po osnovu procenjenog poreza na
dobit, zarade, doprinosa i sl.).

INDIREKTNI EFEKTI

Veliki sajmovi podrazumevaju dolazak znacajnog broja poslovnih ljudi, ali i drugih
posetilaca koji u destinaciji koriste hotelske i ugostiteljske usluge, prevozne kapacitete,
trgovine i slicno, tj. lokalne privredne i neprivredne delatnosti.

Medunarodni sajmovi su privlacni i turistima koji dolaze u destinaciju iz drugih razloga.
Ovaj sektor poslovnog turizma, u novije vreme poznat kao exhibitions industry, takode
pomaze destinacijama u izgradnji imidza i, vopste, medunarodnoj promociiji.

Slika 9. Direktni i indirekini efekti prodaje robe i usluga, mil. dinara, period 2015-2019.
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Ilzvor: ocena Ekonomskog institut a.d.

Ukupne indirektne efekte poslovanja Beogradskog sajma na prodaju robe i usluga u
2019. godini procenili smo na 3,2 milijarde dinara (9,2 milijarde dinara, kumulativho
posmatrano, u periodu 2017-2019), sto je za 732 miliona dinara ili 29,3% vise nego 2015.
godine. Samo za smestqajizlagacii posetioci su potrosili preko 1,3 milijarde dinara, dok
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je u ugostiteljskim objektima (pre svega u gradu Beogradu) za potrebe ishrane i pica
potroseno jos najmanje 272 miliona dinara.

Ukupni indirektni efekti sajamske aktivnosti na bruto dodatu vrednost priblizili su se 1,8
milijardi dinara u 2019. godini, dok se benefiti na zaposlenost procenjuju na 645 radnih
mesta. Detaljnija analiza efekata poslovanja Sajma na turizam i zaposlenost data je u
nastavku Studije.

Pripadajuci prihod od poreza i socijalnih doprinosa u 2019. godini procenilismo na 372
miliona dinara (1.063 miliona dinara, kumulativno posmatrano, od 2017. do 2019.
godine). Cetiri petine ovog iznosa se duguje posetiocima, dok su prostali deo javnih
prihoda obezbedili izlagadi.

INDUKOVANI EFEKTI

Uvek je pozeljno posmatrati Siri aspekt direktnih i indirekinih efekata, kao multiplikativhe
efekte potrosnje sajamske aktivnosti (pre svega, izlagaca i posetilaca) na ekonomiju
Citave zemlje. Sustina je da novac tj. dodata vrednost generisana prodajom od
sajamske aktivnosti dalje cirkuliSe u okviru nacionalne ekonomije i pravi odredeni broj
transakcija pre nego §to nestane kroz placanja za potrebe uvoza.

Koeficijent multiplikacije zavisi stoga od nivoa i dinamike privredne razvijenosti. Ukoliko
je u strukturi prometa, realizovanog pod kupolom Beogradskog sajma i oko njega, vedi
udeo domace proizvodnje i domacih resursa, bice vedi i koeficijent multiplikacije, jer
se manje trosi na uvoz.

Ukupno 1.641 zaposlenih (bilo direktno ili indirektno) kao posledica poslovanja
Beogradskog sajma bez dileme generise novu traznju u ekonomiji. Po¢ev od kupovine
robe i usluga za svakodnevnu potrebu do nabavki vece vrednosti. Procenjeno je da
je upravo po tom osnovu u ekonomiji Srbije kreirana bruto dodata vrednost u 2019.
godini od jos 777 miliona dinara, alii nova zaposlenost za 320 ljudi.

Ukupno uzevsi, procenjeni multiplikativni efekat na generisanje bruto dodate vrednosti
U 2019. iznosi 2,48. Na nivou preduzeca Beogradski sajam, kao izolovanog privrednog
drustva, to je Cak 9,1. Rezultat se interpretira na nacin da se svaki dinar zaraden pod
kupolom Beogradskog sajma u ekonomiji dalje uvecava za jos 2,5 puta, dok se u
sluCaju izolovanog preduzeca Beogradski sajam njegov efekat na nacionalnu
ekonomiju podize na preko 9 dinara.

Dinamicki posmatrano, ovde belezimo znacajno popravijanje performansi
Beogradskog sajma, jer je multiplikativni efekat na generisanje bruto dodate vrednosti
u 2016. dostizao 2,34.

Sto se ti¢e zaposlenosti multiplikator od 1,97 pokazuje da je svaki zaposleni zbog
sajamske aktivnosti u 2019. proizvodio u ekonomiji, bilo indirektno ili indukovano, jos
jedno radno mesto. Ako, pak, izolujemo samo preduzece Beogradski sajam onda je
svaki njegov zaposleni u 2019. stvarao priblizno jedanaest radnih mesta.
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EFEKTI NA ZAPOSLENOST

Ocenjeni direktan doprinos poslovanja Beogradskog sajma na zaposlenost u Srbiji u
2019. godini iznosi 996 radna mesta, s tim da 173 zaposlena, ili 17,4% potice od
preduzeCa Beogradski sajam, na osnovu plaftnog spiska, dok ostatak cini 823
ekvivalentna radna mesta, koja generisu sajamski izliagadi.

Do tog broja se doslo uzimajuci u obzir:

e brojizlagaca u 2016. godini, na osnovu fakturisanih iziagackih upisning;

e duzinu trajanja sajamskih manifestacija (najkradi traju 3 dana, kao §to su: Sajam
energetike, MEDIDENT - Sajam medicine i stomatologije i ECOFAIR - Sajam
ekologije; najduzi ¢ak 11 dana - Medunarodni sajaom automobila - OICA,
odnosno Sajam motora - MOTOPASSION; i

e proseCno procenjeni broj angazovanih ljudi po iziagacu.

Na osnovu ovih inputa dobijamo da je broj privremenih radnih poslova iznosio 5.008;
sa danima angazovanja ¢ak 28.529. Ovome odgovara ekvivalentan broj zaposlenih,
u celoj godini, sa punim radnim vremenom od 823.

U odnosu na 2017. ekvivalentan broj zaposlenih, u celoj godini, sa punim radnim
vremenom je u 2019. godini bio veciza 18, a od 2015. se uvecao za 98.

Slika 10. Ocenjeni direkini doprinos sajamskih izlagac¢a na zaposlenost u 2019. godini
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lzvor: ocena Ekonomskog institut a.d.
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Pod pojmom zaposlena lica smatramo lica koja su najmanje jedan sat u posmatranoj
sedmici obavljala neki placeni posao (u novceu ili naturi), dakle, medunarodno priznatu
definiciju zaposlenosti, kakva je postavljena u redovnom kvartalnom istrazivanju RZS-a
Anketa o radnoj snazi.

Slika 11. Ocenjeni indirekini doprinos sajamskih izlagaca i posetilaca na zaposlenost
v 2019. godini
(broj ekvivalentnih radnih mesta)
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Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d.

Ocenjeni indirektni doprinos poslovanja Beogradskog sajma na zaposlenost u Srbiji u
2019. godini iznosi 645 radno mesto, §to je za 9,9%, odnosno 29,4% vise nego 2017. i
2015. godine, respektivno posmatrano.

Posli smo od krajnje konzervativne pretpostavke da se jedno radno mesto duguje
prometu vrednom u proseku oko pet miliona dinara. Iz evidencije predatih finansijskin
izvestaja nefinansijkog poslovnog sektora Republike Srbije za 2015. (u trenutku pisanja
ove andlize jos uvek ne postoje sumirani rezultati za 2016. godinu) moze se zapaziti da
je vrednost prometa po zaposlenom licu u oblasti Smestaja iznosila prosec¢no 2,73
miliona dinara, u Delatnosti pripremanja i posluZivanja hrane i pica 2,75 miliona dinara.
S druge strane, pak, u Trgovini na malo za jedno radno mesto je bilo potrebno
realizovati promet od ¢ak 14,6 miliona dinara.

S obzirom na Cinjenicu da je ovde re¢ o glavnom gradu (a ne republiCkom proseku,
koji je svakako nizi), te 2019. godini i, pre svega, poslovnim turistima koji su zahtevniji u
smislu kvalitetnije usluge, ovi argumenti opravdavaju nasu odluku da podignemo
vrednost postavljenog kriterjuma, cak i po cenu delimicne potcenjenosti ukupnog
indirektnog doprinosa poslovanja Beogradskog sajma segmentu zaposlenosti.

Indukovani (podstaknuti) doprinos poslovanja Sajma na zaposlenost, koji je izazvan
kao posledica froskova direktnog i indirektnog uticaja procenjujemo u periodu od
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2017. do 2019. godine. na 297, 307, odnosno 320 radnih mesta, respektivho
posmatrano.

Sumirajuci direktne, indirektne i indukovane (izvedene) doprinose, procenjujemo da je
poslovanjem u 2019. godini Beogradski sajam ostvario ukupan efekat na zaposlenost

1.961 lica, §to je za 18,1% vise nego 2015. godine, odnosno 0,26% ukupnog broja
zaposlenih u gradu Beogradu.
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EFEKTI NA TURIZAM

Poslovno udruzenje hotelsko ugostiteljske privrede - HORES je sredinom 2015. pokrenulo
readlizaciju projekta IMHOS (Integrisana mreza hotela Srbije), koji istrazuje stepen
zadovoljstva gostiju u odnosu na kvalitet pruzenih usluga u hotelima Srbije. Rezultati
projekta se baziraju na kontinuiranom prikupljanju informacija kroz anketiranje stranin i
domacih gostiu  u  hotelima  (izvor: TuristiCka  odrganizacija Beograda,
http://www.tob.rs). U gradu Beogradu anketirani su gosti 18 smestajnih objekata
razlicitih kategorija (966 ispitanika je Cinilo finalni uzorak). Kao glavni razlog boravka
7.45% gostiju je navelo posetu sajmu (medu stranim ispitanicima Sajam je bio glavni
razlog boravka c¢ak u 6,6% slucajeva).

U aktuelnijem epirijskom istrazivanju koje je predstavlieno u doktorskom radu
"Strategijske osnove razvoja turizma u gradovima Srbije" autorke dr Milene Podovca' iz
2019. dobijeni su slicni rezultati. Istrazivanje je izvrSeno i na strani turisticke ponude i na
strani turistiCke fraznje, u cilju sagledavanja stavova relevantnih interesnin grupa i
izvodenja zakljucaka o postojecem stanju gradskog turizma i davanju smernica za
unapredenje razvoja istog. Broj ispitanika je bio 392, od toga 261 strani turisti. Na
pitanje: Koji je najcesci motiv Vaseg boravka u izabranom gradu?, 23,0% ispitanika je
odgovorilo "Poslovni dogadaiji (sajmovi, izlozbe, poslovni sastanci)”.

Iz ovoga sledi da je od 1.057 hiljada stranih turista, koji su posetili Beograd u 2019. njih
69,7 hiljada odselo u nekom od beogradskih hotela u cilju posete Beogradskom sajmu.
U tom smislu, broj domacih posetilaca Beogradskog sajma koji su istovremeno odseli i
U hotelu iznosio je oko 24 hiljade.

Slika 12. Procenjeni iznos novca koji su sajamski turisti izdvojili za smestaj u
beogradskim hotelima v milionima dinara, v periodu 2015-2019. god.
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1 Podovac, Milena (2019). STRATEGIJSKE OSNOVE RAZVOJA TURIZMA U GRADOVIMA SRBIJE,
doktorska disertacija, Univerzitet Singidunum, str. 252.
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Polazeci od konzervativhe procene da se tri Cetvrtine turista ne zadrzava duze od
jednog nocenja u beogradskim hotelima, te da su u proseku domaci za nocenje sa
doru¢kom placali 80 evra, a stranci 100 evra, dolazimo do ukupnog iznosa potrosenog
za smestaj u 2019. od 1,3 milijarde dinara.

Stepen umerenosti u proceni efekata stranih turista najbolje se vidi iz platnobilansnih
podataka Narodne banke Srbije za 2019. godinu2. Naime, ukupan priliv od poslovnog

turizma u Srbiji je tokom 2019. iznosio 224 miliona evra. Iznos od 1,3 milijarde dinara,
koliko smo procenili efekat stranih sajamskih turista, Cini samo 4,9% pomenutog iznosa.

Dakle, Beogradski sajam donosi konkretne, merljive finansijske koristi Republici Srbiji i
gradu Beogradu i kroz sajamski turizam. Relativno visoka dnevna potrosnja po osobi,
ve¢ sada i sa respektabilnim brojem stranih turista koji u glavni grad dolaze sa
primarnom motivacijom posete Sajmu, garantuje ozbiljne finansijske efekte. Pritom,
sajamski turizam obezbeduje posao nizu pruzalaca usluga u lancu ponude, te stoga
ima veliki indirektni i indukovani efekat.

On je istovremeno bitan jer amortizuje sezonsku neuskladenost priliva turista, premda
turisti ovde dolaze i van glavne sezone, dok se, s druge strane, poslovni turisti, po
pravilu i pristojno ponasaju te lokalnoj zajednici ne stvaraju probleme.

2

https://www.nbs.rs/export/sites/default/internet/latinica/80/ino_ekonomski_odnosi/platni_bila
ns/bilans_usluga_19 .xIs
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BEOGRADSKI SAJAM U KONTEKSTU POSLOVNIH,
MAKROEKONOMSKIH | DRUSTVENIH FUNKCIJA SAJMOVA

Poslovne funkcije

Sajamske manifestacije u savremenom smislu predstavljaju prostorno i vremenski
ogranicene poslovne dogadaje koji se odrzavaju u regularnim polugodisnjim ili
godisnjim intervalima. Predstavljaju mesto susretanja ponude i pofraznje u okviru
odredene grane privrede, kao i mesto prezentovanja ideja i informacija i
uspostavljanja licne i poslovne komunikacije izmedu ucesnika. U kljuCne odlike
sajamskim manifestacija spadaju istovremeno prisustvo izlagaca proizvoda ili usluga i
potencijalnih kupaca na determinisanom prostoru.

Sajmovi predstavljaju dominantan instrument integrisanih marketing komunikacija na
poslovnom ftrzistu. Na znacaj sajamskin nastupa za kompanije koje posluju na frzistu
proizvoda poslovne potrosnje ukazuje i podatak da se za sajamske manifestacije i licnu
prodaju izdvaja vise od 60% marketing budzeta (Smith et al., 2004). U poredenju sa
ostalim instrumentima integrisaninh marketing komunikacija, sajmovi vrse daleko nagjsiri
opseg funkcija.

IZlaganje na Beogradskom sajmu kompanijama pruza mogucnost za priviacenje novih
i razvoj i unapredenje odnosa sa postojecim klijentima, izgradnju povoljne predstave
o kompaniji u svesti ciline grupe potrosaca i ostalih stejkholdera, kao i uspostavljanje
inicijalnin  kontakata i regrutovanje buducih kadrova kompanije. Kompanijama
zainteresovanim za ulazak na srpsko trziste izlaganje na Beogradskom sajmu moze
pruziti informacije od znacaja za marketing, poput uvida u aktivnosti konkurentskih
kompanija, nivoa i nacina formiranja cena, preferencija potencijalnih potrosaca i
saznanja o raspolozivim kanalima distribucije na trzistu. Osim prostora na kome se
iniciraju i uspostavljaju kupoprodajni odnosi, Beogradski sajam predstavlja i platformu
za testiranje koncepata i prototipa novih proizvoda i kompanijama iziagacima i
posetiocima pruza mogucnost sticanja uvida u trendove i desavanja na ftrzistu. U
poredenju sa drugim instrumentima promotivnog miksa, kao sto je to oglasavanje,
sajmovi predstavljaju relativno jeftin vid komuniciranja sa trzistem, odnosno smatraju
se troskovno najefikasniim instrumentom marketinga za dopremanje proizvoda i
usluga do ciline grupe potrosaca (Lee, Kang, 2014). Za novoosnovane, male i srednje
kompanije, koje raspolazu limitiranim budzetima za marketinske aktivnosti, izlaganje na
Beogradskom sajmu moze biti narocito korisno sa aspekta istrazivanja trzista, odnosno
identifikovanja nezadovoljenih potreba i neopsluzenih frzisnih segmenata i nisa. U
literaturi iz oblasti industrijskog marketinga sajmovi se oznacavaju i kao krajnji primer
marketindke izvrsnosti, s obzirom na to da u isto vreme i na istom mestu okupljaju
prodavce, kupce, uticajne osobe u procesu odluCivanja o kupovini i korisnike (Blythe,
2009), odnosno pravilno planiranje i realizacija sajamskog nastupa kompanijama
pruza mogucnost da svoju poruku prenesu pravim kupcima o pravim proizvodima u
pravo vreme u ciklusu kupovine (Lee, Kang, 2014).
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Priviacenje novih i razvoj odnosa sa postojecim potrosacima

U savremenim uslovima poslovanja, koje karakterise intenziviranje konkurentskih
pritisaka, uspostavljanje pojedinacnih, kratkorocnih fransakcija sa potrosacima ustupa
mesto razvoju dugorocnih odnosa. Zadatak sajamskih organizacija je da kreiraju
platformu uz pomoc¢ koje ce biti olakSano uspostavljanje i unapredenje odnosa
izmedu izZlagaca i posetilaca pre, u toku i nakon sajamske manifestacije. Sajamske
manifestacije izlagacima pruzaju mogucnost da za kratko vreme stupe u kontakt sa
velikim brojem potencijalnin pripadnika ciline grupe kupaca i ostvare znacajne
promotivhe efekte i realizuju prodaju uz niske ftroskove (Lee, Kang, 2014).
Uspostavljanje kontakata, informisanje, realizacija prodaje i izgradnja predstave o
kompaniji spadaju u kljucne motive izlagaca na sajamskim manifestacijama. Rezultati
nedavnih istrazivanja u kontekstu B2B sajamskin manifestacija ukazuju na to da je iz
ugla posmatranja posetilaca, u najvecoj meri predstavnika malih i srednjin preduzeca,
kljucna determinanta atraktivnosti odredenog grada kao sajamske destinacije
pristupacnost grada, odnosno njegova povolina geografska lokacija, mogucnost
transporta do grada i mesta odrzavanja sajamske manifestacije u gradu, kao i
mogucnost informisanja o gradu. U znacajne determinante atraktivnosti sajamske
destinacije iz perspektive posetfilaca takode spadaju i veliCina, opremljenost i
unutrasnje uredenje prostora u kome se odvija sajamska manifestacija, ali i Cisto¢a
grada, prijateljski stav lokalnog stanovnistva, turistiCke atrakcije u gradu i osecq;
sigurnosti prilikom boravka u gradu, prisustvo internacionalnin kompanija u gradu,
poslovno okruzenje grada i regiona u kome se odvija manifestacija i prisustvo
dobavljacai distributera proizvoda koji su predmet izlaganja u gradu i regionu u kome
se odvija sajamska manifestacija (Jin, Weber, 2016). Iz perspektive izZiagaca kljucne
determinante atraktivnosti  sajamskih destinacija su geografska koncentracija
medusobno povezanih kompanija koje posluju u okviru privredne grane koja je
predmet sajamskog izlaganja, kao i prisustvo distributera, dobavljaca, velicina,
opremljenost, prostorni raspored i pogodan fransport do izlozbenog centra (Jin et al.,
2013). Nastup na Beogradskom sajmu kompanijama izlagac¢ima pruza mogucnost
produbljivanja odnosa sa potrosacima, s obzirom na to da kreira ambijent za
uspostavljanje direktnog kontakta sa potrosacima. Longitudinalna istrazivanja na
uzorku nemackih kompanija izlagaca ukazuju na efektivnost sajamskih manifestacija
u fazi izgradnje svesti o brendu, aliijos veci znacaj sajmova u fazi izgradnje poverenja
u brend i unapredenja lojalnosti korisnika (Kirchgeorg et al., 2010b). Sajamski nastup
pruza mogucnost uspostavljanja kontakta sa Sirim krugom domacih i internacionalnih
poslovnih partnera i klijenata, te kao rezultat toga Cesto otvara nova, dodatna i ranije
nesagledana trzista.

Predstavljanje novih proizvoda i usluga i ostvarivanje prodajnih rezultata

Kao rezultat prostorne i vremenske koncentracije ucesnika, koja odlikuje sajamske
manifestacije, brojni tfrendovi karakteristicni za sektor postaju jasno uodljivi u toku
sajma, a prostorna koncentracija konkurentskin kompanija je zapravo faktor koji
podstiCe generisanje novih proizvoda, usluga i procesnih inovacija. Nastup na
Beogradskom sajmu pruza mogucénost za testiranje frzista novih proizvoda,
prototipova irazlicitin dizajnerskih resenja. Korist od sajamskog nastupa narocito mogu
ostvariti male i srednje kompanije, s obzirom na to da njihova inovativha reSenja u toku
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sajamskin nastupa priviaCe vise paznje javnosti, nego u regularnim poslovnim
uslovima. lzlaganje prototipa novih proizvoda na sajamskim manifestacijoma pozitivho
utice na vrednost kompanija izlagaca. Istrazivanja efekata izlaganja koncepata novih
proizvoda u auto-industriji, u razlicitim fazama razvoja novih modela, tj. u fazi prvog
prikazivanja javnosti i izlaganja unapredene verzie modela u razvoju koji je vec
prethodno prikazan javnosti, ukazuju na znacajne pozitivne efekte izlaganja
koncepata novih proizvoda na sajamskim manifestacijama na vrednost akcija
kompanije, pri Cemu su efekti po vrednost kompanije izrazeniji u slucaju predstavljanja
unapredenih verzija modela u razvoju i u sluCaju prethodnog uspeha kompanije u
komercijalizaciji novih proizvoda (Kim, Mazumdar, 2016). Prethodna istrazivanja na
trzistu proizvoda poslovne potrosnje ukazuju na to da u kategoriji novih proizvoda
nastup na sajamskim manifestacijama ubrzava ostvarivanje prodajnih rezultata, kao i
na komplementarnost licne prodaje i sajamskih nastupa i visu efikasnost licne prodaje
kao instrumenta integrisanih marketing komunikacija u kombinaciji sa sajamskim
nastupom (Smith et al., 2004).

Platforme za unapredenje poslovanja novoosnovanih kompanija.

Sajmovi predstavljaju platforme za uspostavljanje poslovnih kontakata. Organizovanje
efikasnih platformi koje ucesnicima na trzistu omogucavaju umrezavanje, razmenu
iskustava i unapredenje poslovanja predstavlja izvor konkurentske prednosti sajamskih
organizacija (Kirchgeorg et al., 2010a). Nastup na Beogradskom sajmu moze znacajno
doprineti unapredenju poslovanja novoosnovanih kompanija, s obzirom na to da im
pruza mogucnost uspostavljanja kontakata sa potencijalnim  potrosacima,
regrutovanja prodajne sile, uspostavljanja kanala distribucije i prezentovanja

proizvoda i usluga potencijalnim korisnicima.

Unapredenje imidza i medijsko pracenje.

Sajamske manifestacije kompanijoma izlagacima pruzaju mogucnost izgradnje i
unapredenja imidza, ne samo medu cilinom grupom poftfrosaca, vec i Sirim
auditorijumom, s obzirom na interesovanje medija za sajamske manifestacije i dobru
medijsku propracenost sajmova. Sajamske manifestacije podrazumevaju intenzivnije
izvestavanje medija o stanju, uocenim trendovima i dostignu¢ima u privrednoj grani.

Benchmarking

Sajamske manifestacije podrazumevaju prostornu koncentraciju kompanija koje
posluju u odredenoj privrednoj grani, te kompanijama izlagacima nastup na
Beogradskom sajmu pruza jedinstvenu mogucénost za benchmarking sopstvenin
proizvoda i usluga sa ponudom konkurentskin kompanija.

Motivacija i regrutovanje zaposlenih

Sajamske manifestacije predstavijaju svojevrstan izazov za zaposlene unutar
kompanije koji su angazovani na aktivnostima organizacije i realizacije sajamskog
nastupa, s obzirom na to da se sajamske manifestacije odrzavaju u unapred
definisanim terminima koji s&e ne mogu proizvoljno menjati i koji predstavljaju snazan
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podsticaj za zaposlene da sve aktfivnosti vezane za organizaciju nastupa budu
realizovane na nacin da doprinesu ostvarenju kompanijskih cilieva. U toku sajamskih
manifestacija zaposleni u kompanijoma izlagacima koji uCestvuju u predstavljanju
kompanije na poseban nacin su motivisani da ostvare $to uspesnije konktakte sa
potencijalnim kupcima i dodu do §to vrednijih informacija o aktivnostima konkurentskin
kompanija. Nastup na Beogradskom sajmu kompanijama izlagacima moze doprineti
ne samo u pogledu poslovnin kontakata i privia€enja novih, odnosno unapredenja
saradnje sa postojecim klijentima, ve¢ im moze omoguciti i uspostavljanje inicijalnih
kontakata sa licima zainteresovanim za zaposlenje u kompanijiiziagacu, a Cije se licne
vrednosti uklapaju u set vrednosti kompanije.

Licna komunikacija

Sajamske manifestacije pruzaju mogucnost ostvarivanja licne komunikacije izmedu
poslovnih partnera, koja doprinosi razvoju osecaja medusobnog poverenja.
Potencijalni kupci su u toku sajma u mogucénosti da se upoznaju sa dizajnom i nacinom
funkcionisanja proizvoda, izraze licne zahteve i specificne potrebe i u skladu sa tim
dobiju odgovaraju¢e povratne informacije. Poslovni dogadaiji, kao $to su sajamske
manifestacije, u toku kojih se ostvaruje licna komunikacija izmedu zainteresovanih
strana predstavljaju stimulativno okruzenje za generisanje i difuziju inovacija. | pored
pojave novih komunikacionih medija koji olakSavaju direktan kontakt izmedu
zainteresovanih strana, potreba za licnom komunikacijom izmedu poslovnih saradnika
¢e u buducnosti biti sve izrazenija, $to ukazuje na pozitivne prognoze kada je u pitanju
perspektiva institucije sajma (Kirchgeorg et al., 2010a). U tom kontekstu Internet moze
podrzati organizaciju sajamskin aktivnosti i pracenje efekata sajma, ali ne moze
zameniti prednost uspostavljanja licnog kontakta. Uspostavljanje prodajnin kontakata
i readlizacija prodaje tradicionalno su smatrani osnovnim ciljievima sajamskih
manifestacija, medutim, istrazivanja novieg datuma ukazuju na uspostavljanje
dvosmerne komunikacije izmedu kompanija iziagaca i potencijalnin klijenata kao
primarni cilj sajamskih manifestacija (Blythe, 2009). S obzirom na to da manje od 10%
posetilaca dolazi na sajam sa namerom da obavi kupovinu, dok je informisanje
primarni motiv posete sajamskin manifestacija, realizovan obim prodaje u toku i
neposredno nakon sajamske manifestacije ne treba pratiti kao najrelevantniji
pokazatelj uspesnosti sajamskog nastupa. U buducnosti se moze ocekivati maniji
znacaj sajamskih manifestacija kao instrumenta prodaje, dok ¢e akcenat biti na
komunikacionoj funkciji sajmova (Kirchgeorg et al., 2010a). U tom smislu od sajamskih
organizacija ¢e se u buducnosti oCekivati ekspertsko znanje kada su u pitanju izazovi
sa kojima se suocCavaju korisnici njihovih usluga i razumevanje potreba korisnika u
pogledu informisanja i uspostavljanja interakcije.

Emocionalni pristup

Sajamske manifestacije su dogadaiji koji podrazumevaju aktiviranje svih ljudskih cula.
Potencijalni klijenti su u moguc¢nosti da vide na koji nacin proizvod funkcionise i putem
ostalih Cula percipiraju karakteriske proizvoda. Ovaj emocionalan pristup sve vise
dobija na znacaju u marketingu. Smatra se da ni jedan instrument komunikacionog
miksa ne moze ispuniti ove funkcije efektivno kao sajamski nastup.
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Makro-ekonomske funkcije

Unapredenje privrede

Sajmovi donose koristi ne samo izlagacima i posetiocima, ve¢ u znacajnoj meri i
privredi i regionu u kome se odvijaju. Sajamske manifestacije smatraju se znacajnim
generatorima dodate vrednosti, s obzirom na to da koristi od realizacije sajamskih
aktivnosti ostvaruju i hoteli, restorani i ostali subjekti koji nude usluge smestaja i ishrane,
kao i kompanije koje nude usluge logistike i akteri koji uCestvuju u uredenju i kreiranju
sajamskog prostora i realizaciji sajamskih aktivnosti. Ekonomski efekti medunarodnih
sajmova po regionalnu ekonomiju su pet do sedam puta visi u odnosu na prinode koje
realizuje organizator. U tom smislu poslovne manifestacije i izlozbe koje organizuje
Beogradski sajam znacajan su generator zaposlenosti u malim i srednjim preduzecima
koje nude usluge podrike realizaciji sajamskih aktivnosti. U poredenju sa prosecnim
turistom, posetioci sajamskih manifestacija odsedaju u mestu 1,2 puta duze i ostvaruju
U proseku za 6% vise izdatke (Tomsi¢, 2009). Gradovi i regioni u kojima se organizuju
sajamske manifestacije ostvaruju i znacajne dodatne poreske prinode. Direktni izdaci
posetilaca i izZlagaca takode doprinose povecanju proizvodnje i zaposlenosti u
granama privrede koje nude usluge podrske i komplementarne sadrzaje sajamskim
aktivnostima te na taj nacin poslovne manifestacije u organizaciji Beogradskog sajma

doprinose unapredenju regionalne i nacionalne ekonomije.
Kreiranje i unapredenje trzista

Sajmovi podrazumevaju prostornu i vremensku koncentraciju ponude i potraznje i
obezbeduju platforme za uspostaviljanje kontakta izmedu ucesnika, koje stimuliSu
razvoj trzista.

Transparentnost trzista

Sajmovi pruzaju sveobuhvatan uvid u ftrziste i na taj nacin kreirgju jedan od
neophodnih preduslova za funkcionisanje trzisne ekonomije. Sajamske manifestacije
obezbeduju sveobuhvatan pregled asortimana sektora i omogucavaju direktna
poredenja ponudenih proizvoda i uspostavljanje licne komunikacije.

Platforme za internacionalizaciju poslovanja

Sajmovi su od narocitog znacaja za male i kompanije srednje veliCine, koje raspolazu
ogranicenim marketing budzetima, a koje putem sajamskin nastupa i mreze
kontakata koje uspostavljaju na sajmovima stiCcu moguénost za internacionalizaciju
poslovanja i ulazak na inostrana trzista. Rezultati istrazivanja ukazuju na znacaj
medunarodnih sajmova kao platformi za iznalazenje poslovnih partnera i pristup
inostranim trzistima, iz ugla malih i srednjinh kompanija (Evers, Knight, 2008). U tom smislu
i Beogradski sajam predstavlja platformu koja olakSava komuniciranje sa postojecim i
povezivanje sa potencijainim kupcima, pruza uvid u aktivnosti i dostignuca
konkurentskin kompanija i inostranim izlagacima zainteresovanim za ulazak na srpsko
trziste moze ukazati na potrebu prilagodavanja proizvoda i usluga zahtevima domacih
potroSaca. Sajmovi predstavljaju efektivnu infrastrukturu za umrezavanje, odnosno za
uspostavljanje i razvoj odnosa koji su neophodni za ekspanziju i rast u medunarodnim
okvirima. Umesto percipiranja sajmova kao prilika za prodaju, od narocitog znacaja
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Za novoosnovane kompanije je da percipiraju sajmove kao tacke ulaza u dugoftrajnije
mreze poslovnin kontakata zahvaljuju¢i kojima se u buducnosti moze ocekivati
ostvarivanje prodajnih cilieva (Evers, Knight, 2008).

Drustvene funkcije

Transfer znanja

Osim direktnin ekonomskih efekata, u smislu dodatnih sredstava u budzetu grada po
osnovu oporezivanja ucesnika, i mogucénosti za dodatno zaposlenje i plasman
proizvoda i usluga u cilju opsluzivanja ucesnika, sajamske manifestacije imaju i Sire
drustvene implikacije. Sajamske manifestacije pracene kongresima i konferencijama
olaksavaju umrezavanje ucesnika odredene privredne grane i predstavljaju platforme
za razmenu ideja i znanja. Pra¢ene kongresima i konvencijama sajamske
manifestacije doprinose i Sirenju drustvenih inovacija, odnosno olaksavaju usvajanje
novih vestina i znanja medu pripadnicima lokalne zajednice. Doprinose i Sirenju svesti
U javnosti o znacaju odredene privredne grane i unapredenju atraktivnosti grada kao
turistiCke destinacije i predstavljaju katalizatore urbanog razvoja (Mackellar, 2006).

Kontakt izmedu kompanija i predstavnika viasti

Sajmovi predstavljoju platforme za uspostaviljanje dijaloga izmedu predstavnika
kompanija i strukovnih asocijacija, sa jedne strane, i predstavnika vlasti, sa druge
strane, izmedu kojih se uspostavlja komunikacija u pogledu tema koje su od znacaja
za sektor, a ticu se finansiranja, ekonomskih i drustvenih politika.

Unapredenje kvaliteta zivota rezidenata i kreiranje/unapredenje imidza grada

Brojna istrazivanja ukazuju na znacaj turizma kao faktora koji doprinosi unapredenju
kvaliteta zivota rezidenata, pri Cemu su sajamske manifestacije prepoznate kao jedan
od faktora koji oplemenjuju turisticku ponudu grada i regije (Andereck, Nyaupane,
2011). Potencijal sajamskih manifestacija ogleda se i u mogucnosti kreiranja
multiplikatornih efekata, kroz promovisanje odredenih lokacija kao turistiCkih
destinacija, pozicioniranje i repozicioniranje destinacija (Tomsi¢, 2009). Sajamske
manifestacije imaju potencijal da doprinesu izgradnji pozitivnog imidza grada u kome
se odrzavaju, ali prema nalazma Medunarodne unije sajmova ovaj potencijal
sajmova ostaje neiskoris¢en, ukoliko sajamske manifestacije nisu inkorporirane u
dugoro¢nu strategiju razvoja grada i shvacene kao izvor konkurentske prednosti
grada. Organizovani dogadaji, poput sajamskim manifestacija, mogu doprineti
izgradnji pozitivnog imidza grada ukoliko ih odlikuje trajnost, odnosno sistematsko
ponavljanje kako bi se u svesti posetfilaca doveli u vezu sa gradom, snazna
komunikaciona podrska, profesionalizam u organizivanju, kompatibilnost sa
destinacijom i medijska podrska dogadaja. U tom smislu i poslovne manifestacije u
organizaciji Beogradskog sajma imaju potencijal da doprinesu pozicioniranju
Beograda i Srbije na mapi atraktivnih turistickin destinacija. lzgradena infrastruktura za
odrzavanje sajamskin manifestacija predstavlja aktivu brenda grada, koja utice na
vrednost brenda grada (Kowalik, 2012). Sajamske manifestacije znacajne su i sa
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aspekta neutralisanja sezonalnosti turistiCke traznje, s obzirom na to da se odrzavaju u
periodima nize turistiCke traznje (Tomsic, 2009).

Razumevanje izmedu nacija

Medunarodni sajmovi predstavljaju platformu za uspostavljanje kontakata i saradnje
izmedu poslovnih subjekata i pojedinaca iz razliitin zemalja. ZajedniCki interesi koji
prevazilaze politicke i geografske granice doprinose uspostavljanju koegzistencije i
razumevanja izmedu nacija. Sajamske manifestacije predstavijoju medij za
uspostavljanje prekogranicnog dijaloga i u tom smislu mogu se percipirati i kao frzista
internacionalnog razumevanja.
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Sajamske manifestacije kao instrument integrisanin  marketing
komunikacija

Globalna asocijacija sajamske industrije (UFI — The Gobal Association of the Exibition
Industry) u skladu sa standardima ISO 25639-1:2008 definise sajamske izlozbe,
manifestacije ili sajmove kao dogadaje u okviru kojih se vrsi prikazivanje i disesminacija
proizvoda, usluga ili informacija. Razlikuje ih od konferencija, konvencija, seminara ili
drugih poslovnih i dogadaja orijentisanih ka finalnim potfroSacima. Prema pomenutoj
asocijaciji u sajmove spadaju privredne izlozbe, orijenfisane prevashodno ka
poslovnim kupcima, i izlozbe namenjene Siroj javnosti (www.ufi.org).

Sajamske manifestacije tradicionalno se smatraju froskovno efikasnim i kratkorocnim
podsticajem, odn. instrumentom unapredenja prodaje, s obzirom na to da u jednom
kracem vremenskom intervalu dovode do koncentracije ponude i potraznje te uz nize
troskove u odnosu na redovne prodajne aktivnosti omogucavaju zakljucivanje
prodajnin ugovora u toku ili neposredno nakon sajamskog nastupa. Medutim, prema
savremenom poimanju sajmova i znacaja sajmova, uspesnost sajamskog nastupa ne
meri se iskljuCivo po osnovu broja zakljuCenih ugovora u toku i neposredno nakon
sajamske manifestacije. lako je profit po osnovu prodaje proizvoda krajnji cilj
kompanija izZlagaca, sve vise ucesnika privrednih sajmova uvida i Siri komunikacioni
znacaj sajmova i od sajamskin nastupa ocekuje efekte koji ¢e se ispoljiti u duzem roku.

Sajmovima se pridaje sve vise paznje kao instrumentu integrisanin  marketing
komunikacija, koje za cilj imaju prenosenju jasnih i doslednih poruka ciljnom
auditorijumu putem razlicitih kanala komuniciranja, a koje freba da rezultira
izgradnjom jedinstvene pozicije, superiornije u odnosu na konkurentske kompanije, u
svesti cilinih grupa potrosaca. Sve vise paznje pridaje se sajmu kao kanalu, odn.
instrumentu za kreiranje svesti ili unapredenje imidza brendova kompanije ili
korporativhog brenda, pozicioniranje ili repozicioniranje kompanije.

Uspesnost sajamskog nastupa od kompanija izZlagaca zahteva planski pristup.
Sajamskim manifestacijama ne treba pristupiti kao ad hoc dogadajima, vec kao
jednom od instrumenata marketing komunikacija, koji ¢e u kombinaciji sa ostalim
instrumentima kreirati sinergijske efekte. Prema jednom od eksperata iz oblasti
Sajamskog marketinga (Siskind, 2005) sajamski nastup zahteva precizno definisanje
cilieva. Nastupanje na sajmu zato sto je to radeno i u prethodnom periodu i zato $to
to rade i ostali uCesnici u privrednoj grani ili vodeci konkurenti nije prinvatljiv strateski
input. Uspesnost sajamskog nastupa zahteva postavljanje jasnih, fokusiranih i merljivih
cilieva, pri c¢emu za planiranje nastupa treba uloziti od 9 do 12 meseci. Planiranje
sajamskin nastupa podrazumeva donosenje niza odluka, od izbora konkretnin
manifestacija na kojima ¢e kompanija nastupiti, najavljivanja u¢es¢a na sajmu putem
razli¢itih medija i pozivanja stejkholdera da posete sajamsku manifestaciju,
odlucivanje o samostalnom ili nastupu u saradnji sa drugim kompanijama, odlucivanje
o promotivnim porukama i medijima putem kojin ¢e poruke biti plasirane javnosti pre,
u toku i nakon sajamskog nastupa, do odluka operativnog tipa, poput velicine i
pozicije izZlozbenog prostora, dizajna i izgradje standa i obucavanja kadrova za

predstavljanje kompanije, njenih proizvoda i aktivnosti posetiocima standa.
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Znacaj sajmova za realizaciju poslovnih funkcija izZiagaca i potencijalni
benefiti za sajamske organizacije

Rezultati dostupnih istrazivanja na temu efekata i motivacionin faktora sajamskih
nastupa ukazuju na pozitivan uticaj sajamskog nastupa na povracaj na investirana
sredstva, profitabilnost i trzisni udeo izlagaca, pri Cemu se kao klju¢ni motivatori
sajamskog nastupa istiCu prodaja, prikupljanje informacija, izgradnja odnosa sa
kupcima, pozitivan imidz organizatora sajma i dodatne usluge pruzane od strane
organizatora sajma, poput organizovanja foruma i konferencija na kojima se ucesnici
mogu dodatno informisati o aktuelnim trendovima u privrednoj grani, pruzanje
asistencije izlagacima u domenu organizovanja transporta i pristupacnost izlozbenog
prostora u smislu dobre saobracajne povezanosti i dostupnosti (Huang, 2015).

Sajamske manifestacije vrie i Siru edukativnu funkciju, s obzirom na to da v slucaju
kompleksnih proizvoda, koji se izraduju prema specificnim potrebama konkretnih
kupaca, pruzaju mogucnost demonstriranja funkcija proizvoda i specifi¢nosti
proizvodnih procesa. Nastup na sajmu kompanijoma moze pruziti pogodno tlo za
unapredenje prodajnih vestina, motivacije i privrizenosti zaposlenih kompaniji (Hansen,
2004). Sajmovi doprinose i generisanju ideja za razvoj novih i unapredenje postojecin
proizvoda, kao i otkrivanju novih nacina upotrebe vec postojecih proizvoda. Mogu
predstavljati potporu lansiranju novih proizvoda, pruzaju¢i mogucénost za testiranje
trzista i eventualne modifikacije proizvoda pre lansiranja na trziste (Kijewski et al., 1993;
Kozak, 2005). Sajamski nastup kompanijoma pruza i mogucnost identifikovanja
potencijalnin kupaca i unapredenja odnosa sa postojecim korisnicima i ostalim
stejkholderima. Malim i srednjim kompanijama, koje u pravilu ne raspolazu znacajnijim
budzZetima za realizaciju istrazivanja trzista sajamski nastup omogucava prikupljanje
relevantnih informacija o trendovima u privrednoj grani, planiranim akcijama
konkurentskin kompanija i njihovim strategijoma, visini i metodama formiranja cena,
raspolozivim kanalima distribucije, narocito prilikom planiranja ulaska na nova trzista,
kao i detaljniju spoznaju preferencija potrosaca. Privredni sajmovi kompanijama
izlagaCima pruzaju mogucnost za uspostavljanje kontakata sa potencijalnim
poslovnim saradnicima, poput predstavnika centara kupovine poslovnih kupaca.
Faktore koji poticu iz makro-okruzenja kompanija iziagaca, a koji tangiranju poslovanje
kompanija, poput novih tehnologija, ekoloskih zahteva, drustvenih i demografskin
promena, takode je moguce spoznati u toku sajamskog nastupa. Sajamski nastup
takode pruza mogucnost otkrivanja latentnin potreba potrosaca i potencijaino
profitabilnin  frzisnin niSa, uzrokovanih postoje¢im potrebama potrosaca koje su
raspolozivim proizvodima u odredenoj kategoriji ostale nezadovoliene. Zahvaljuli
sajamskim nastupima kompanije izlagaci su u mogucnosti da direktno dobiju povratne
informacije od korisnika u vezi sa postojecim ili novim proizvodima i direktno odgovore
na eventualne reklamacije korisnika.

Prema jednom istrazivanju, realizovanom u Kini, razlikuju se motivi za iziaganje na sajmu
kod kompanija koje se tek javljaju kao izlagaci, odn. onih koje su do sada maksimalno
pet putaiziagale na sajmovima, i kompanija ucestalih izZiagaca. Kompanije koje se tek
javijaju kao izlagaci motivisane su mogucno3cu da promovisu kompaniju, njene
proizvode i usluge, mogucnostima za umrezavanje, razmenu informacija, a pre svega
za uspostavljanje kontakata sa kupcima. Kompanije ucestali iziagaci motivisane su
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mogucnostima za unapredenje imidza kompanije, upoznavanje Viade sa
aktfivnostima kompanije, moguc¢noscu za razvoj dobrih odnosa sa granskim
asocijacijama i drzavnim organima. Klju€na oCekivanja od organizatora sajma su da
im pomogne u realizaciji postavljenih cilieva, a pre svega u povezivanju sa drugim
kompanijama. Prema pomenutom istrazivanju, nepovoljna lokacija standa i znacajna
udalienost od glavnog ulaza u izlozbeni prostor smatraju se kljuCnim razlozima
nezadovoljstvaizlagacairazlozima za neucestvovanje izlagaca u buducim sajamskim

manifestacijama (Qi et al., 2017).

Imajuci pomenuto u vidu, Sansa za sajamske organizacije, ukljuCujuci i Beogradski
sajam, ogleda se upravo u identifikovanju novoosnovanih i mladih kompanija, koje ne
raspolazu budzetima za readlizaciju istrazivanja trsista od strane specijalizovanih
istrazivackih agencija, a koje bi paketom usluga kreiranih u skladu sa informacionim
potrebama ovakvih kompanija i nudenjem dodatne vrednosti od sajamskih nastupa
ovim kompanijama, kreirale mogucnosti za unapredenje prihoda na duzZi rok,
izgradnjom odnosa sa malim izZlagacima i kreiranjem baze lojalnih izZiagaca. Kada su u
pitanju mali izlagaci, jedan od vidova pruzanja dodatne vrednosti za izlagace jeste i
sistematski i plansko ispitivanje stavova, preferencija i nameravanog ponasanja
posetilaca sajamskin  manifestacija od strane organizatora sajma, uz pomoc
strukturiranih upitnika (Soilen, 2013). Sajamske organizacije su u mogucnosti da ovakve
aktivnosti realizuju na troskovno prinvatliv nacin, kroz saradnju sa studentskom
populacijom koja se edukuje za poslove marketing istrazivanja i prodaje, nudenjem
odredenin manjih pogodnosti potencijalinim respondentima, u vidu mogucnosti
besplatne posete neke od buducih sajamskih manifestacija ili promotivnog materijala
upoftrebne vrednosti.

Ocekivanja izlagaca u pogledu kvaliteta usluga organizatora sajma

Brojna istrazivanja u domenu usluznih delatnosti ukazuju na lojalnost korisnika usluga
kao determinantu buducih poslovninh performansi i finansijskog zdravlja usluznih
kompanija. Pregled istrazivanja ukazuje na unapredenje kvaliteta usluga i satisfakcije
korisnika kao kljuCne faktore koji opredeljuju lojalnost korisnika, odn. spremnost
korisnika da i u budu¢em periodu koriste usluge odredene kompanije i preporuce
kompaniju.

S obzirom na ogranicenost marketing budzeta i Cinjenicu da se u savremenim ulovima
kompanije susre¢u sa brojnim mogucénostima u pogledu komuniciranja sa cilinim
auditorijumom, kao i to da troskovi sajamskog nastupa daleko prevazilaze sam zakup
izlozbenog prostora, na aktuelnosti poslednjih  godina dobijaju istrazivanja
percipiranog kvaliteta usluga pruzeninh od strane organizatora sajma i merenje
satisfakcije kompanija izlagaca. Prema jednom od istrazivanja, na uzorku od 350
ispitanika regrutovanih medu izlagacima na razlicitim sajamskim manifestacijama u
Hong Kongu, kvalitet usluga organizatora sajma utiCe na satisfakciju korisnika, koja
pozitivno ufiCe na spremnost izlagaca da i u budu¢em periodu koriste usluge
organizatora i preporuce kompaniju organizatora i drugim potencijalnim izlagacima
(Lee et al.,, 2014). Istrazivanje na uzorku izlagac€a na sajmu ugostiteljstva u SAD-u

ukazalo je na pozitivan uticaj zadovoljstva izlagaca na njihovu nameru da ponovo
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ucestvuju na tom sajmu (Kang & Schrier, 2011). Uticaj zadovoljstva iziagaca na njihovu
spremnost da i ubuduce ucestvuju na sajmu potvrden je i u istrazivanju novijeg datuma
koje je realizovano u Svajcarskoj (Reinhold, 2016). Prema istraZivanju realizovanom u
Hong Kongu (Lee et al., 2014), percepcije kvaliteta usluga pruzenin od strane
organizatora sajma formiraju se na osnovu dizajna i prostornog rasporeda standa, koji
treba da omoguci efektivnu komunikaciju izmedu osoblja izZlagaca i potencijalnih
kupaca za kratko vreme, sajamske logistike, koja trelbba da omogucdi brzo i nesmetanon
opremanje Standa, okruzenja u kome se nalazi izlozbeni prostor i efektivne
komunikacija izmedu zaposlenih organizatora sajma i kompanija izliagaca, kao i
cenovne pristupacnosti usluga organizatora. Istrazivanje na uzorku izlagaca na jednoj
od najpoznatijih sajamskih manifestacija medunarodnog karaktera na Tajvanu za
rezultat je imalo sledece kljucne dimenzije kvaliteta usluga pruzenih od strane
sajamske organizacije: sajamski marketing, odn. promotivhe aktivnosti sajamske
organizacije usmerene ka priviacenju domacih posetilaca iinostranih izlagaca, dizajn
izlozbenog prostora, uredenje i lokacija Standova, fiziéno okuzenje sajamskog
prostora, u smislu dobre povezanosti sa centrom grada i turistiCkim sadrzajima u gradu,
Cistoce i sigurnosti okruzenja u kome se nalazi izlozbeni prostor, profesionalnost i
ljubaznost zaposlenin na prvoj liniji kontakta u sajamskoj organizaciji, informisanje
izlagaca od strane zaposlenih u sajamskoj organizaciji koje je pravovremeno, femeljno
i pouzdano, pri ¢emu su promotivhe aktivnosti organizatora sajma usmerene ka
privlaCenju domacih i inostranin posetilaca i izlagaca ocenjene kao najrelevantnija
dimenzija kvaliteta usluga (Lin & Lin, 2013). Pregled dostupnih istrazivanja na temu
kvaliteta usluga pruzanih iziagacima od strane organizatora sajamskih manifestacija
(Breiter & Milman, 2006; Jin et al., 2012; Aditya, 2019) ukazuje na sledece kljucne
aspekte kvaliteta usluga, odn. ocekivanja iziagaca:

¢ VeliCinaiopremljenost standa

e Lokacija standa koja posetioce od ulaza v izlozbeni prostor lako usmerava ka
Standu i koja omogucava da stand bude posecen od strane veceg broja
posefilaca

e Pristupacna lokacija standa sa apekta logistickin aktivnosti, odn. opremanje
Standova

e Lokacija izZlozbenog prostora koja minimizira froskove i vreme transporta
osoblja kompanije izlagaca

e Cist, prostran, dobro osvetlien parking prostor

e Blagovremeno i potpuno informisanje izlagaca o sajamskoj manifestaciji

e Ljubaznost, prijateljski stav osoblja organizatora i spremnost da se izade u
susret zahtevima izlagaca

e Brzoreagovanje personala organizatora sajma na zahteve izlagaca

e Opremljenost izlozbenog prostora savremenom audio-vizuelnom
tehnologijom, koja omogucava organizovanje konferencija i nesmetanu
komunikaciju na daljinu

e Blagovremeno informisanje izlagaca o mogucnostima za smestaj, ishranu,
transport osoblja izlagaca

e Blizing, kvalitet, pristupacna cena i dobar asortiman hrane

o Cistoc¢a i urednost enterijera i eksterijera izlozbenog prostora

e Cisto¢a i urednost pomocénih prostorija (npr. toaleta)

e Pristupacnost cena usluga kompanije organizatora
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e Dostupnost i uocljivost putokaza koji olaksavaju kretanje posetilaca kroz
izlozbeni prostor
e Jednostavna procedura i brzo registrovanje ucesnika
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PREGLED SAJAMSKE INDUSTRIJE NA GLOBALNOM NIVOU

Prema podacima Globalne asocijacije sajamske industrije (UFI — The Gobal
Association of the Exibition Industry) koji su objavljeni u sklopu The Global Barometer
survey iz jula 2019. godine na uzorku od 322 kompanije iz 57 zemalja, ustanovljeno je
da je, u pogledu operativnih profila, 80% organizacija koje posluju u okvirima sajamske
industrije u 2018. godini postiglo dobre ekonomske rezultate, pri cemu je 40-50% njih
ostvarilo povecanje ekonomskih performansi za vise od 10% u odnosu na 2017.
godinu.’ Istrazivanje koje je ista organizacija sprovela pocetkom 2020. godine, na
uzorku od 438 organizacija iz 70 zemalja, ukazali su takode na dobre rezultate u
poslovanju, s obzirom da je najmanje 70% ucesnika u ispitivanju odrzalo isti nivo
performansi u 2019. godini u odnosu na 2018. godinu.4

U oba istrazivanja, organizacije su, kao najvaznije faktore koji uticu na poslovanje u
sajamskoj industriji, istakle sledece: stanje ekonomije na domacem trzistu, konkurenciju
U industriji, globalna ekonomska kretanja i izazove unutar same industrije.®

Direktni efekti sajamske industrije na globalnom nivou

Kako je istaknuto u izvestaju pod nazivom “Global Economic Impact of Exhibitions”
objavlienom od strane Globalne asocijacije sajamske industrije,¢ tokom 2018. godine
na globalnom nivou je bilo organizovano ofprilike 32.000 sajamskih manifestacija u vise

od 180 zemalja.

Sajamska industrija na globalnom nivou je generisala potrosnju od strane posetilaca,
izlagaca i dodatnih aktivhosti blisko povezanih sa manifestacijama, u iznosu od
priblizno 115,92 milijardi €. Sajamske manifestacije odrzane u Severnoj Americi su
ostvarile direktan ekonomski efekat of 50,6 milijardi €, dok su na drugom mestu
pozicionirane sajamske manifestacije odrzane u Evropi, koje su generisale 39,5 milijardi
€. Sajamske manifestacije organizovane u Aziji/Pacifickoj regiji obezbedile su 22,4
milijardi € direktne potrosnje uCesnika u posmatranoj godini.

3 UFI, Global Exhibition Barometer, 23rd Edition, published: July 2019.

4 UFI, Global Exhibition Barometer, 24th Edition, published: January 2020.
5 UFI, Global Exhibition Barometer, 23rd & 24th Edition

¢ UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019.
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e

= Severna Amerika = Evropa
= Azija/Pacifik = Cenfralna i Juzna amerika
= Daleki Istok = Afrika

Slika 13. Direkina potrosnja povezana sa sajamskim manifestacijama, posmatrano
po regionima (izrazeno v % potrosnje na globalnom nivou)’

Posmatrano na svetskom nivou, sajamske manifestacije je posetilo skoro 303 miliona
posetilaca i na njima je izlagalo 4,5 miliona izlagaca u 2018. godini. Evropske sajamske
manifestacije su bile najposecenije, ugostivii 112 miliona posetilaca, §to je
predstavljalo vie od jedne trecine ukupnog broja posetilaca sirom sveta u 2018.
godini. Na drugom mestu su bile sajamske manifestacije organizovane u Severnoj
Americi, ugostivsi 21.2 miliona posetfilaca. Manifestacije sa teritorije Azije/Pacificke
regije zauzele su trece mesto sa 81.5 miliona posetilaca, dok su manifestacije
organizovane na teritorijama Srednje i Juzne Amerike, Bliskog Istoka i Afrike imale
ponaosob manje od 10 miliona posetilaca.

21 0,7
= Severna Amerika = Evropa
= Azija/Pacifik = Centralna i Juzna amerika
= Daleki Istok = Afrika

Slika 14. Broj posetilaca na sajamskim manifestacijama, posmatrano po regionima
(izrazeno v % ukupnog broja posetilaca)?

7 UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019.
8 lbid.
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Posmatrano prema broju izlagaca, Severna Amerika je bila najvece trziste u oblasti
sajamske industrije na globalnom nivou, ugostivsi 1.6 miliona izlagaca, sto je
predstavljalo vise od 35% ukupnog broja iziagaca sirom sveta. Evropske manifestacije
su zauzele drugo mesto, sa 1.3 miliona iZiaga¢a. Na trecem mestu su bile sajamske
manifestacije iz regije Azije/Pacifika, sa 1.2 miliona iziagaca, dok su sajmovi u regijama
Srednje i Juzne Amerike, Bliskog Istoka i Afrike imali manje od 250.000 izlagaca.

2,6 ‘\‘ B 06

A

= Severna Amerika = Evropa
= Azija/Pacifik = Cenfralna i Juzna amerika
= Daleki Istok = Afrika

Slika 15. Broj izlagaca na sajamskim manifestacijama, posmatrano po regionima
(izrazeno v % ukupnog broja izlagaca)?

Sajamske manifestacije su generisale 68.7 milijardi € direktnog uticaja na BDP i vise od
1.3 miliona radnih mesta u 2018. Na osnovu direkthog uticaja na BDP, sajamska
industrija je u 2018. godini bila rangirana kao 72. po redu najuticajnija industrija na
globalnom nivou. Sajamske manifestacije u Severnoj Americi su u fom pogledu bile na
prvom mestu, doprinevsi globalnom BDP-u sa 32.5 milijardi € i obezbedivsi 539.000
radnih mesta. Na drugom mestu su sajamske manifestacije organizovane na teritoriji
Evrope sa direktnim uticajem na BDP sa 20.0 milijardi € i 358.000 direktno obezbedenih
radnih mesta. Manifestacije iz Azije/PacifiCke regije su ostvarile direktni uticajna BDP u
iznosu od 14.1 milijardi € i 356.000 radnih mesta.

9 UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019.
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= Severna Amerika = Evropa
= Azija/Pacifik = Centralna i Juzna amerika
= Daleki Istok = Afrika

Slika 16. Direktni uticaj sajamske industrije na BDP, posmatrano po regionima
(izrazeno v %)'°

Direktna potrosnja na sajamskim manifestacijama je, posmatrano po izlagacu, iznosila
25.56%9€ u 2018. godini. Na prvom mestu u fom kontekstu su pozicionirane sajamske
manifestacije iz Severne Amerike sa prosecnom potrosnjom od 31.601€ po jednom

izlagacu. Slede sajamske manifestacije iz Evrope i Azije/Pacificke regije sa 29.512¢€,
odnosno 18.482€ direktne potrosnje po izlagacu, respektivno.

Ukupna izlozbena povriina na globalnom nivou iznosila je 34,68 miliona m2. Direktna
potrosnja po m2iziozbenog kapaciteta iznosila je 3.343 €. Severna Amerika je na prvom
mestu u fom pogledu sa 6.189€ direkine potrosnje po m? sajamskog prostora, dok
slede Azija/Pacificka regija i Evropa sa 2.717€, odnosno 2.519€ direktne potrodnje po
m?2 sajamskog prostora.!l

Ukupan uticaj globalnih izlozbi u 2018 godini (direktni, indirektni i indukovani
efekti zbirno)

Nakon izraCunavanja indirektnog i indukovog uticaja sajamske industrije i njihovog
objedinjavanja sa direktnim efektima sa sajamske industrije, u izvestaju Globalne
asocijacije sajamske industrije predstavljen je i ukupan ekonomski uticaj sajamske
industrije u 2018. godini na globalnom nivou. Rezultati se mogu rezimirati na slededi
nacin:'2

e Ostvaren je ukupni ekonomski rezultat od 275.1 milijardi €;

10 UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019.
1 lbid.
12 |bid.
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e 167.2 milijardi € je ukupni doprinos BDP-u na globalnom nivou, $to Cini sajamsku
industriju rangiranom na 56-om mestu po ukupnom ekonomskom uticaju;
e Uticaj na zaposlenost se ogleda u vise od 3,2 miliona kreiranih radnih mesta.

Ovi ukupni iznosi predstavljaju kombinaciju direktnin uticaja sajamske industrije sa
procenjenim indirektnim i indukovanim efektima. Koris¢eni multiplikator za ovaj sektor
je 2.37, 5to implicira da je na svakih 1.00€ direktne potrosnje generisano dodatnih 1.37€
indirektnih i indukovanih tfroskova na globalnom nivou.

Sajamske manifestacije u Severnoj Americi generisale su ukupni ekonomski rezultat od
118.8 milijardi € u 2018. godini. Manifestacije u Evropi i Aziji/PacifiCkoj regiji generisale
su, U totalnom iznosu, 92,3 milijardi €, odnosno 56,6 milijardi €, respektivno.

-

1.5

.

= Severna Amerika = Evropa
= Azija/Pacifik = Cenfralna i Juzna amerika
= Daleki Istok = Afrika

Slika 17. Ukupan ekonomski uticaj sajamske industrije, posmatrano po regionima
(izrazeno v %)'3

Sajamska industrija u Severnoj Americi je ostvarila ukupan uticaj na BDP u izhosu od
78.2 milijardi € u 2018. godini. Sajamska industrija u Evropi i Aziji/Pacifickoj regii
realizovala je globalni uticaj na BDP u iznosu od 48.6 milijardi €, odnosno 36.0 milijardi
€.

13 UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019.
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= Severna Amerika = Evropa
= Azija/Pacifik = Cenfralna i Juzna amerika
= Daleki Istok = Afrika

Slika 18. Ukupan uticaj sajamske industrije na BDP, posmatrano po regionima
(izrazeno v %)

Posmatrano prema regionima, najveci direkini, indirekini i indukovani uticaj na
zaposlenost ostvarila je sajamska industrija u Severnoj Americi kreiravsi vise od 1.3
miliona poslova u 2018. godini. Sajamske manifestacije organizovane u Aziji/PacifCkoj
regiji i Evropi tokom 2018. godine, ostvarile su ukupan uticaj na zaposlenost kroz
kreiranje 980.000, odnosno 824.000 radnih mesta, respektivno.

2,6 \ 0.6

= Severna Amerika = Evropa
= Azija/Pacifik = Cenfralna i Juzna amerika
= Daleki Istok = Afrika

Slika 19. Ukupan uticaj sajamske industrije na zaposlenost, posmatrano po regionima
(izrazeno v %)'$

Ukupan ekonomski uticaj industrije posmatrano po izlagacu iznosila je 60.680€ u
posmatranoj godini. Severna Amerika je zauzela prvo mesto u tom pogledu sa 74.268

14 UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019.
15 |bid.
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€ po izZlagacCu, dok slede Evropa sa 68,858 € po izlagacu i Azija/ PacifiCka regija sa
46.757 € ukupnog ekonomskog uticaja po izlagacu. Ukupni ekonomski efekat
posmatrano po m?2 kapaciteta prostora iznosio je otprilike 7,900€. U tom pogledu je
prednjacila Severna Amerika sa 14.544 €, dok je na drugom mestu bila Azija/ Pacificka
regija sa generisanin 6.874€ po m2 kapaciteta prostora.’é

16 UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019.
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