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REZIME 
 

Beogradski sajam kao najYeþa i najXVpeånija VajamVka inVWiWXcija X Srbiji i jXgoiVWoĀnoj 
EYropi generiåe o]biljne ekonomVke efekWe nacionalnoj ekonomiji X celini i gradX 
Beogradu.  

Ukupne ekonomske efekte poslovanja Beogradskog sajma u 2019. godini 
procenjujemo na:  

x 14,4 milijarde dinara vrednosti prodate robe i usluga;  
x 4,3 milijarde dinara brXWo dodaWe YrednoVWi, åWo je ekYiYalenWno 0,10% XkXpne 

generisane bruto dodate vrednosti u Republici Srbiji i 0,25% bruto dodate 
vrednosti grada Beograda;  

x 1.961 radnih mesta i 
x 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) 288,2 318,8 337,3 353,7 372,2 

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 
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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 VajamVkih dogaāaja, organi]oYanih od VWrane Vajma i Va VXoorgani]aWorima, X 
2019. XĀeVWYoYalo je XkXpno 2.113 i]lagaĀa, od Āega je 1.711 VWranih i]lagaĀa i] 55 
]emalja, ]abeleçiYåi promeW od preko 9,7 milijardi dinara. UkXpno fakWXriVano 
i]lagaĀkog prostora je 174.519 m2, dok je Yiåe od 305 hiljada m2 kancelarijVkog i 
magacinskog prostora izdato u zakup. Beogradski sajam je tokom 2019. posetilo 737 
hiljada ljXdi, a neWo dobiW premaåXje 100 miliona dinara.  

PoWroånja poVeWilaca ]ajedno Va oVWYarenim promeWom i]lagaĀa na SajmX imala je 
direkWan efekaW na raVW Wraçnje X ]emlji od 9,7 milijardi dinara, raVW brXWo dodaWe 
vrednosti od 1,7 milijardi dinara i ukupno 996 radnih mesta. 

I]lagaĀi i poVeWioci VX, mimo Woga, ]a VmeåWaj, iVhranX i piþe, WranVporW, ]abavu, trgovinu 
We oVWale poWrebe poWroåili joå 750 miliona, odnoVno goWoYo 2,5 milijardi dinara, 
respektivno. Ovi indirektni efekti poslovanja Sajma su za posledicu imali prirast bruto 
dodaWe YrednoVWi ]a dodaWnih 1,8 milijardi dinara, åWo odgoYara i prirastu zaposlenosti 
od joå 645 lica. 

SWoga, XkXpan i]noV poWroåenog noYca ]a VmeåWaj i]lagaĀa i poVeWilaca Sajma X 2019. 
godini premaåXje 3,2 milijarde dinara, V Wim da je Vamo poWroånja VWranih WXriVWa koji VX 
tim povodom posetili Beograd bila oko 1,03 milijarde dinara. 

Slika 1. Udeo Beogradskog sajma u generisanju  ukupne bruto dodate vrednosti  
i zaposlenosti  Republike Srbije i Grada Beograda u 2019. god. 

 

      Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d. 

 

0,00%

0,05%

0,10%

0,15%

0,20%

0,25%

0,30%

Bruto dodata vrednost Zaposlenost

Republika Srbija Grad Beograd



5 
 

ÿiVWo direkWni efekWi poVloYanja BeogradVkog Vajma X 2019. na poreVke prihode doVWiçX 
gotovo 2,2 milijarde dinara, tako da je ukupan poreski efekat njegovog poslovanja 
procenjen na 2,8 milijarde dinara. 

 

Slika 2. Vrednost multiplikatora u 2019. godini 

 

       Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d. 

 

KonaĀno, procenjeni multiplikativni efekat na generisanje bruto dodate vrednosti u 
2019. i]noVi 2,48. Na niYoX predX]eþa BeogradVki Vajam, kao i]oloYanog priYrednog 
drXåWYa, Wo je Āak 9,1. Re]XlWaW Ve inWerpreWira na naĀin da Ve VYaki dinar ]araāen pod 
kupolom BeogradVkog Vajma X ekonomiji dalje XYeþaYa ]a joå 2,5 pXWa, dok Ve X 
VlXĀajX i]oloYanog predX]eþa BeogradVki Vajam njegoY efekaW na nacionalnX 
ekonomijX podiçe na preko 9 dinara.  

DinamiĀki poVmaWrano, oYde beleçimo ]naĀajno popraYljanje performanVi 
Beogradskog sajma, jer je multiplikativni efekat na generisanje bruto dodate vrednosti 
u 2016. dostizao 2,34. 

äWo Ve WiĀe ]apoVlenoVWi mXlWiplikaWor od 1,97 poka]Xje da je VYaki ]apoVleni ]bog 
sajamske aktivnosti u 2019. proizvodio u ekonomiji, bilo indirektno ili indXkoYano, joå 
jedno radno meVWo. Ako, pak, i]olXjemo Vamo predX]eþe BeogradVki Vajam onda je 
svaki njegov zaposleni u 2019. stvarao pribliçno jedanaest radnih mesta.   

Plan ]a 2020. je ambicio]no poVWaYljen. Agenda je obXhYaWala 46 VajmoYa i i]loçbi 
organi]oYanih od VWrane Vajma i Va VXoorgani]aWorima. Od Woga i dYe noYe. NaçaloVW, 
Yeþ poĀeWkom marWa, pandemija koronaYirXVa ]aXVWaYlja najYeþi deo poVloYne 
akWiYnoVWi X ]emlji. Sajam, neVebiĀno, prekida VYojX i]YornX fXnkcijX poVWojanja i Xla]i X 
prYi eåalon odbarne "çiYoWa X ]emlji". Zajedno Va naåim epidemiolo]ima, kineski 
VWrXĀnajci VX od VYih lokacija X Srbiji biraju upravo Beogradski sajam kao mesto za 
priYremenX bolnicX ]a leĀenje ]araçenih od koronaYirXVa...  
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CILJ ISTRAæIVANJA 
 

Cilj iVWraçiYanja predVWavlja identifikovanje sveobuhvatnih socio-ekonomskih efekata 
poslovanja Beogradskog sajma, koji se reflektuju, ne samo u domenu neposrednih 
po]iWiYnih efekaWa koje Sajam generiåe (poYeþanje ]apoVlenoVWi, VWimXlacija inYeVWicija, 
Yeþi drçaYni prihodi od pore]a, ]arada od menjaĀkih poVloYa), Yeþ i X domenX XWicaja 
na åirok krXg VWejkholdera koji XĀeVWYXjX X reali]aciji VajamVkih manifeVWacija.  

U Wom konWekVWX, kro] XWYrāiYanje i kYanWifikoYanje ra]liĀiWih ekonomVkih efekaWa koje 
Beogradski sajam ostvaruje u lokalnoj i åiroj ]ajednici, cilj je da Ve opåWoj jaYnoVWi i 
donoViocima odlXka Xkaçe na Wo koliki je VWYarni ekonomVki ]naĀaj oYe organi]acije, 
X]eYåi i ob]ir da Ve mnogi re]XlWaWi VajamVkog poVloYanja Weåko merljiYi i nedoYoljno 
vidljivi. Stoga je u ovoj sWXdiji, pored najoĀiglednijih efekaWa poVloYanja Sajma, daW i 
detaljan opis multiplikativnog uticaja sajamske industrije na druge industrijske grane, 
ali i na lokalnX i åirX drXåWYenX ]ajednicX.  

Fokusiramo se, najpre, na period 2017-2019. meāXWim, osim sagledavanja stanja, 
re]XlWaW po prYi pXW omogXþuje posmatranje dinamike efekata na srednji rok, s obzirom 
na ĀinjenicX da raVpolaçemo ocenjenim doprinoVom ]a 2015. i 2016. godinX. 

 

METODOLOGIJA ISTRAæIVANJA 
 
U cilju procene socio-ekonomskih efekata poslovanja BeogradVkog Vajma, koriåþena 
je meWoda kabineWVkog (deVk) iVWraçiYanja. IVWraçiYanje je ba]irano na koriåþenjX 
sekundarnih podataka (javno dostupnih podataka i podatka dostavljenih od strane 
BeogradVkog Vajma). Anali]a opipljiYih efekaWa Sajma, Yråena je primenom 
kYanWiWaWiYnih meWoda, X] koriåþenje finanVijVkih poka]aWelja poVloYanja ]a period 2015-
2019. NeopipljiYi efekWi Vajma VX predVWaYljeni kro] anali]X releYanWne naXĀne liWeraWXre 
u ovoj oblasti. 

EfekWi poVloYanja Vajma Ve definiåX kao Vocio-ekonomske promene koje nastaju kao 
re]XlWaW akWiYnoVWi X oblaVWi VajamVke indXVWrije. MeāXWim, oYi efekWi ne naVWajX iVkljXĀiYo 
pod XWicajem akWiYnoVWi naVWalih X VegmenWX VajamVke indXVWrije, Yeþ i na oVnoYX drXgih 
YidoYa poWroånje koje naVWajX X drXgim indXVWrijama koje Ve direkWno ili indirekWno 
nala]e X relaciji Va VajamVkom indXVWrijom. SWoga, ekonomVki efekWi VajamVke indXVWrije 
niVX iVkljXĀiY re]XlWaW fXnkcija koje Yråi BeogradVki Vajam, Yeþ i akWiYnoVWi koje naVWajX X 
VekWorima kao åWo VX: Vaobrac ́aj, turizam, ugostiteljstvo, maloprodaja i veleprodaja, 
XVlXge i]gradnje i opremanja åWandoYa, åpedicija i VkladiåWenje robe, WroåkoYi 
oglaåaYanja i komXnikacija i VliĀno.  

U tom kontekstu, kontinuirani uticaj na lokalnu i nacionalnu ekonomiju koji ostvaruje 
sajamVka indXVWrija moçe Ve VagledaWi Va Wri aVpekWa. Analizom dostupnih podataka i 
primenom standardne metodologije procene ekonomVkih efekaWa, raåĀlanjeni su 
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direkWni, indirekWni i indXkoYani efekWi BeogradVkog Vajma, Āijim VXmiranjem Ve dola]i 
do procene ukupnog ekonomskog uticaja. 

Direktni efekti obuhvataju osnovne, neposredne ekonomske aktivnosti generisane od 
VWrane VajamVke indXVWrije. OYa kaWegorija XkljXĀXje VYe efekWe koji VX naVWali kao 
direkWna poVledica obaYljanja VajamVke delaWnoVWi na odreāenoj lokaciji i obuhvata:  

1. ProdajX VajamVke robe i XVlXga (i]daYanja proVWora, prihodi koji Ve generiåX od 
VWrane organi]aWora, i]lagaĀa i poVeWilaca, prodajX robe i XVlXga koje VX 
predmeW ponXde na ra]liĀiWim VajamVkim manifeVWacijama i VYi oVWali prihodi 
generiVani X VklopX odrçaYanja VajamVkih manifeVWacija) 

2. Bruto dodatu vrednost 
3. Poreze i socijalne doprinose  
4. Zaposlenost 

DrXgim reĀima, direkWni efekWi BeogradVkog Vajma podra]XmeYajX VYe ekonomVke 
re]XlWaWe koji VX nepoVredno poYe]ani Va odrçaYanjem VajamVkih manifestacija na tom 
lokaliWeWX. Pored direkWnih efekaWa, koji VX najWranVparenWniji i koji Ve najlakåe XWYrāXjX, 
primenom odgoYarajXþih mXlWiplikaWora, i]Yråen je proraĀXn i drXge dYe kaWegorije 
efekata. 

Indirektni efekti Ve generiåX X okYirX podrçaYajXþih delatnosti i ova kategorija 
podra]XmeYa ekonomVke promene koje VX naVWale kao poVledica poWroånje X drXgim 
poYe]anim indXVWrijama. U Wom konWekVWX, inicijalna poWroånja na VajmoYima, 
obe]beāXjX i direkWne prihode ]a XgoVWiWeljVke objekWe, aYio kompanije, transporte 
kompanije, åpediWere, rekreaWiYne i WXriVWiĀke lokaliWeWe, WelekomXnikacione kompanije 
i Vl. OYa kaWegorija XWicaja obXhYaWa naknadnX ekonomVkX poWroånjX roba i XVlXga 
lokalnih dobaYljaĀa koja naVWaje kao poVledica inicijalnih akWiYnoVWi VajmoYa. Promene 
u prodaji i prihodima u drugim industrijama, koje nastaju kao rezultat interakcije 
sajamske delatnosti sa drugim privrednim sektorima, predstavljaju kategoriju 
indirekWnih efekaWa, i Xka]XjX na ra]liĀiW VWepen poYe]anoVWi mnogih drXgih priYrednih 
sektora u zemlji sa sajamskom industrijom.  

Indukovani efekti podrazumevaju promene u ekonomskoj aktivnosti koje nastaju 
direkWno ili indirekWno kao re]XlWaW poWroånje XĀeVnika X VajamVkim manifeVWacijama, a 
koje X åirem konWekVWX delXjX na lokalnX i nacionalnX ekonomijX. U Wom VmiVlX, XĀeVnici 
X VajamVkoj indXVWriji VYoje prihode, generiVane po Wom oVnoYX, Wroåe X lokalnoj 
zajednici na nepovezane robe i usluge, kao åWo VX: VWanoYanje, hrana, preYo] i 
reali]oYanje drXgih drXåWYenih poWreba. IndXkoYani ekonomski uticaji, zapravo, 
predVWaYljajX ponoYnX poWroånjX prihoda generiVanih po oVnoYX odrçaYanja VajamVkih 
manifeVWacija. To VX mXlWiplikaWiYni efekWi poWroånje XĀeVnika VajamVkih manifeVWacija na 
ekonomijX ĀiWaYe ]emlje. Ovi efekti, zapravo, nastaju kao posledica sukcesivnih 
krXgoYa poWroånje, i oni Va VYakim noYim krXgom imajX WendencijX Vlabljenja. U liWeraWXri 
Ve indXkoYani efekWi na]iYajX joå i ´kejn]ijanVki mXlWiplikaWiYni efekWi poWroånjeµ. 
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Slika 3. GUaILĀNL SULNa] GLUHNWQLK, LQGLUHNWQLK L Lndukovanih efekata Beogradskog sajma 

 

Kao åWo je grafiĀki prika]ano na Slici 3, proraĀXn indirekWnih i indXkoYanih efekaWa Ve 
Yråi primenom odgoYarajXþih multiplikatora na direktne efekte poslovanja u sajamskoj 
industriji. Stoga je, pored inicijalnih ekonomskih efekata nastalih po osnovu prometa 
robe i XVlXga X VajamVkoj delaWnoVWi, ]ahYaljXjXþi mXlWiplikaWiYnom XWicajX, mogXþe 
proraĀXnaWi VYeobXhYaWni XWicaj poVloYanja sajma na privredu zemlje. Ukupni, opipljivi, 
efekti Beogradskog sajma predstavljaju zbir sve tri kategorije efekata ² direktnih, 
indirektnih i indukovanih.  

NaglaåaYamo da je bilo jako Weåko deWaljno proceniWi VajamVkX poWroånjX i proi]YodnjX 
od oVWalih delaWnoVWi, opeW XYaçaYajXþi oVnoYni cilj oYe VWXdije, koji je procena 
ekonomskih efekata poVloYanja Sajma na nacionalnX ekonomijX i i]raĀXnaYanje 
VajamVkog mXlWiplikaWora. GoWoYo X VYim VegmenWima proraĀXna VX nedoVWajali 
pojedini podaci, poĀeY od deWaljne eYidencije poVeWe VWranaca SajmX, YiVine 
oVWYarenog promeWa od VWrane i]lagaĀa na nekim sajamskim manifestacijama, 
kvaliteta i strukture uspostavljenih kontakata, dok je zaposlenost procenjivana na 
oVnoYX proVeĀnih koeficijenaWa ]a i]abrane delaWnoVWi.  
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MERLJIVI EFEKTI POSLOVANJA BEOGRADSKOG SAJMA 
 

DIREKTNI EFEKTI 
 

Na manifestacijama BeogradVkog Vajma X 2019. XĀeVWYoYalo je ukupno 2.113 
i]lagaĀa, od Āega je 1.711 VWranih i]lagaĀa i] 55 ]emalja. Na oko 48 VajmoYa i i]loçbi 
]abeleçeno je XkXpno 737 hiljada poVeWilaca (37% Yiåe nego 2016. godine), dok je X 
zakup izdato preko 305 hiljada kvadrata kancelarijskog i magacinskog prostora, åWo je 
poYeþanje od 38,6 odsto u odnosu na 2016. godinu.  

UkXpno fakWXriVano i]daWo je 174.519 m2, a neWo dobiW premaåXje 100 miliona dinara.  

 

Slika 4. Poseta Beogradskom sajmu, period 2014-2019. 

 

       Izvor: podaci Beogradskog sajma 

 

PredX]eþe je Va 173 ]apoVlenih, ]abeleçilo YrednoVW aXWpXWa od 937,3 miliona dinara, 
469,4 miliona dinara brXWo dodaWe YrednoVWi i X bXdçeW (RepXblike i grada Beograda) 
uplatilo na ime poreza i socijalnih doprinosa 234,3 miliona dinara.  
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Slika 5. Relativna promena ekonomskih efekata poslovanja  
Beogradskog sajma u periodu 2019-2015. god. 

 

       Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d. 

 

Produktivnost Beogradskog sajma stabilno raste od 2016. Mereno generisanom bruto 
dodaWom YrednoåþX po ]apoVlenom X eYrima, prodXkWiYnost je u periodu 2015-2019. 
XYeþana ]a 41,5%. U iVWom periodX prodXkWiYnoVW rada iVka]ana kao YrednoVW promeWa 
po zaposlenom porasla je za 22,6%. 

 

Slika 6. Pokazatelji produktivnosti poslovanja Beogradskog sajma - neto 

 

       Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d. 
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PromeW Sajma Āine, pre VYega, prihodi od XVlXga ]akXpa åWandoYa od domaþih i 
VWranih i]lagaĀa na VajamVkim manifeVWacijama, XVlXge i]rade i odrçaYanja åWandoYa, 
prodaje ulaznica za posetioce sajma, zakup kancelarijskog i magacinskog prostora i 
dr. 

GlaYni akWeri koje praWimo X iVWraçiYanjX, VWoga, VX: BeogradVki Vajam, i]lagaĀi i 
poVeWioci. Sajam odreāXje WemX Vajma, nala]i adekYaWan proVWor ]a odrçaYanje, po 
praYilX, promoYiåe manifeVWacijX meāX poWencijalnim i]lagaĀima i poVeWiocima, 
iznajmljuje åWandoYe odreāene YeliĀine i XgoYara prXçanje ra]liĀiWih WehniĀkih i drXgih 
XVlXga ]a i]lagaĀe, pre poĀeWka, Wokom odrçaYanja ili po ]aYråeWkX Vajma. 

Za poslovne ljude sajam je, pre svega, deo ukupnih promotivnih aktivnosti, sredstvo za 
Xnapreāenje prodaje i prilika ]a W]Y. liĀnX prodajX, dok VajamVki dogaāaji imajX i nekX 
YrVWX ÅkonWrolne´ fXnkcije X okYirX pojedinih delaWnoVWi, jer njenim VXbjekWima dajX prilikX 
da se uporede sa konkurentima, ali i steknu najnovije informacije o stanju u oblasti 
kojom se bave. 

Pored brojnih neopipljiYih benefiWa procenjXjemo da VX i]lagaĀi Wokom 2019. oVWYarili 
kYanWiWaWiYni efekaW X poYeþanjX promeWa od oko 8,8 milijardi dinara.  

Sajam automobila je svakako period u kojem prodavci zadovoljno trljaju ruke. Veliki 
popusti i Vpecijalne ponXde i]mame ljXde da odreåe keVX, a X Yeþini VlXĀajeYa iVkoriVWe 
ponXde komercijalnih banaka i priXåWe Vebi noY aXWomobil.  

 

Slika 7. Procenjena SURVHĀQa JRGLåQMa YUHGQRVW SURPHWa L]OaJaĀa  
u periodu 2017-2019. godini (u milionima dinara) 

 

       Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d. 
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olakåanje proi]YoāaĀima kad je logiVWika X piWanjX i omogXþaYa da Ve aWrakcije 
namenjene naåem WrçiåWX kao i WrçiåWX okolnih ]emalja prYi pXW Yide XçiYo X BeogradX.  

Prema naåoj oceni X 2019. godini Sajam aXWomobila je doprineo prodaji oko 3,6 hiljada 
vozila. Premda znamo da su se najbolje prodaYali aXWomobili niçe i niçe Vrednje klaVe, 
baå onako kako je kod naV Yeþ godinama, moçemo reþi da je proVeĀna cena oYih 
Yo]ila i]noVila oko 16 hiljada eYra. I] Woga Vledi da je prihod od prodaje i]lagaĀa X 2019. 
godini na SajmX aXWomobila (Āak i be] i]lagaĀa na SajmX moWora koji Ve X iVWo Yreme 
odrçaYa) morao biWi Yeþi od 6,7 milijardi dinara.  

 

Slika 8. EIHNaW MHāXQaURGQRJ VaORQa aXWRPRELOa - OICA,  
odnosno BG Car Show-a na prodaju novih automobila u Srbiji 

 

 

Zajedno Va oVWalim kljXĀnim manifeVWacijama popXW Sajma graāeYinarVWYa, Sajma 
nameåWaja, Sajma WXri]ma i Sajma Wehnike, procenjXjemo da je XkXpna 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 
ba]iĀnim cenama) VYih ekonomVkih VXbjekaWa i] lanca YrednoVWi delaWnoVWi Ye]anih Va 
poslovanjem Beogradskog sajma. Direktna bruto dodata vrednost Sajma, u tom 
smislu, obuhvata deo dodate vrednosti sajamske i ostalih delatnosti koji je stvoren 
VajamVkom Wraçnjom i merilo je direkWnog doprinoVa Sajma ekonomiji. 

Do re]XlWaWa Vmo VWigli Wako åWo Vmo: (a) i] nacionalnih raĀXna i]dYojili podaWke koji Ve 
odnoVe na VajamVkX delaWnoVW; (b) idenWifikoYali poWroånjX poVeWilaca koja Ve odnosi na 
Sajam od one koja je, pre VYega, WXriVWiĀke prirode; i (c) anali]irali YrednoVW robe i XVlXga 
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kojX kXpXjX poVeWioci; (d) klaVifikoYali oVWalX poWroånjX poVeWilaca i i]lagaĀa koja Ve 
odnosi na sajamsku delatnost. 

NajYeþi direkWan efekaW na poreVke prihode opeW poWiĀe od Sajma aXWomobila. 
Naime oYom dogaāajX Ve od XkXpnih direkWnih poreVkih prihoda od neåWo Yiåe od 2 
milijarde dinara dXgXje goWoYo 1,4 milijarde ili 69,5%. U Wome, najYeþi deo Āini 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 VajmoYi podra]XmeYajX dola]ak ]naĀajnog broja poVloYnih ljXdi, ali i drXgih 
posetilaca koji u destinaciji koriste hotelske i ugostiteljske usluge, prevozne kapacitete, 
WrgoYine i VliĀno, Wj. lokalne priYredne i nepriYredne delaWnoVWi.  

MeāXnarodni VajmoYi VX priYlaĀni i WXriVWima koji dola]e X deVWinacijX i] drXgih ra]loga. 
Ovaj sektor poslovnog turizma, u novije vreme poznat kao exhibitions industry, Wakoāe 
pomaçe deVWinacijama X i]gradnji imidça i, XopåWe, meāXnarodnoj promociji. 

 

Slika 9. Direktni i indirektni efekti prodaje robe i usluga, mil. dinara, period 2015-2019. 

 

       Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d. 
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je X XgoVWiWeljVkim objekWima (pre VYega X gradX BeogradX) ]a poWrebe iVhrane i piþa 
poWroåeno joå najmanje 972 miliona dinara.  

Ukupni indirektni efekWi VajamVke akWiYnoVWi na brXWo dodaWX YrednoVW pribliçili VX Ve 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.   

PripadajXþi prihod od pore]a i Vocijalnih doprinoVa X 2019. godini procenili Vmo na 372 
miliona dinara (1.063 miliona dinara, kumulativno posmatrano, od 2017. do 2019. 
godine). ÿeWiri peWine oYog i]noVa Ve dXgXje poVeWiocima, dok VX prostali deo javnih 
prihoda obe]bedili i]lagaĀi. 

 

INDUKOVANI EFEKTI 
 

UYek je poçeljno poVmaWraWi åiri aVpekW direkWnih i indirekWnih efekaWa, kao mXlWiplikaWiYne 
efekWe poWroånje VajamVke akWiYnoVWi (pre VYega, i]lagaĀa i poVeWilaca) na ekonomijX 
ĀiWaYe ]emlje. SXåWina je da novac  tj. dodata vrednost generisana prodajom od 
VajamVke akWiYnoVWi dalje cirkXliåe X okYirX nacionalne ekonomije i praYi odreāeni broj 
WranVakcija pre nego åWo neVWane kro] plaþanja ]a poWrebe XYo]a.  

Koeficijent multiplikacije zavisi stoga od nivoa i dinamike privredne razvijenosti. Ukoliko 
je X VWrXkWXri promeWa, reali]oYanog pod kXpolom BeogradVkog Vajma i oko njega, Yeþi 
Xdeo domaþe proi]Yodnje i domaþih reVXrVa, biþe Yeþi i koeficijenW mXlWiplikacije, jer 
Ve manje Wroåi na XYo]. 

Ukupno 1.641 zaposlenih (bilo direktno ili indirektno) kao posledica poslovanja 
BeogradVkog Vajma be] dileme generiåe noYX WraçnjX X ekonomiji. PoĀeY od kXpoYine 
robe i XVlXga ]a VYakodneYnX poWrebX do nabaYki Yeþe YrednoVWi. Procenjeno je da 
je upravo po tom osnovu u ekonomiji Srbije kreirana bruto dodata vrednost u 2019. 
godini od joå 777 miliona dinara, ali i noYa ]apoVlenoVW ]a 320 ljXdi. 

UkXpno X]eYåi, procenjeni mXlWiplikaWiYni efekaW na generiVanje brXWo dodaWe YrednoVWi 
u 2019. iznosi 2,48. Na niYoX predX]eþa BeogradVki Vajam, kao i]oloYanog priYrednog 
drXåWYa, Wo je Āak 9,1. Re]XlWaW Ve inWerpreWira na naĀin da Ve VYaki dinar ]araāen pod 
kXpolom BeogradVkog Vajma X ekonomiji dalje XYeþaYa ]a joå 2,5 pXWa, dok Ve X 
VlXĀajX i]oloYanog predX]eþa BeogradVki Vajam njegoY efekaW na nacionalnX 
ekonomijX podiçe na preko 9 dinara.  

DinamiĀki poVmaWrano, oYde beleçimo ]naĀajno popraYljanje performanVi 
Beogradskog sajma, jer je multiplikativni efekat na generisanje bruto dodate vrednosti 
u 2016. dostizao 2,34. 

äWo Ve WiĀe ]apoVlenoVWi mXlWiplikaWor od 1,97 poka]Xje da je VYaki ]apoVleni ]bog 
VajamVke akWiYnoVWi X 2019. proi]Yodio X ekonomiji, bilo indirekWno ili indXkoYano, joå 
jedno radno mesto. Ako, pak, i]olXjemo Vamo predX]eþe BeogradVki Vajam onda je 
svaki njegov zaposleni u 2019. stvarao pribliçno jedanaest radnih mesta. 
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EFEKTI NA ZAPOSLENOST 
 

Ocenjeni direktan doprinos poslovanja Beogradskog sajma na zaposlenost u Srbiji u 
2019. godini i]noVi 996 radna meVWa, V Wim da 173 ]apoVlena, ili 17,4% poWiĀe od 
predX]eþa BeogradVki Vajam, na oVnoYX plaWnog VpiVka, dok oVWaWak Āini 823 
ekYiYalenWna radna meVWa, koja generiåX VajamVki i]lagaĀi.  

Do Wog broja Ve doålo X]imajXþi X ob]ir:  

x broj i]lagaĀa X 2016. godini, na oVnoYX fakWXriVanih i]lagaĀkih XpiVnina; 
x dXçinX Wrajanja VajamVkih manifeVWacija (najkraþi WrajX 3 dana, kao åWo VX: Sajam 

energetike, MEDIDENT - Sajam medicine i stomatologije i ECOFAIR - Sajam 
ekologije; najdXçi Āak 11 dana - MeāXnarodni sajam automobila - OICA, 
odnosno Sajam motora - MOTOPASSION; i 

x proVeĀno procenjeni broj angaçoYanih ljXdi po i]lagaĀX. 

Na osnovu ovih inputa dobijamo da je broj privremenih radnih poslova iznosio 5.008; 
Va danima angaçoYanja Āak 28.529. OYome odgoYara 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 
Yremenom je X 2019. godini bio Yeþi ]a 18, a od 2015. Ve XYeþao ]a 98. 

 

 

Slika 10. Ocenjeni dirHNWQL GRSULQRV VaMaPVNLK L]OaJaĀa Qa ]aSRVOHQRVW X 2019. JRGLQL 

 

       Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d. 
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Pod pojmom zaposlena lica smatramo lica koja su najmanje jedan sat u posmatranoj 
Vedmici obaYljala neki plaþeni poVao (X noYcX ili naWXri), dakle, meāXnarodno pri]naWX 
definicijX ]apoVlenoVWi, kakYa je poVWaYljena X redoYnom kYarWalnom iVWraçiYanjX RZS-a 
Anketa o radnoj snazi.  

Slika 11. OFHQMHQL LQGLUHNWQL GRSULQRV VaMaPVNLK L]OaJaĀa L SRVHWLOaFa Qa ]aSRVOHQRVW 
u 2019. godini  

(broj ekvivalentnih radnih mesta) 

 

       Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d. 
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2019. godini i]noVi 645 radno meVWo, åWo je ]a 9,9%, odnoVno 29,4% Yiåe nego 2017. i 
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2017. do 2019. godine. na 297, 307, odnosno 320 radnih mesta, respektivno 
posmatrano.  

SXmirajXþi direkWne, indirekWne i indXkoYane (i]Yedene) doprinoVe, procenjXjemo da je 
poslovanjem u 2019. godini Beogradski sajam ostvario ukupan efekat na zaposlenost 
1.961 lica, åWo je ]a 18,1% Yiåe nego 2015. godine, odnosno 0,26% ukupnog broja 
zaposlenih u gradu Beogradu. 
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EFEKTI NA TURIZAM 
 

PoVloYno XdrXçenje hoWelVko XgoVWiWeljVke priYrede - HORES je sredinom 2015. pokrenulo 
reali]acijX projekWa IMHOS (InWegriVana mreça hoWela Srbije), koji iVWraçXje VWepen 
zadoYoljVWYa goVWijX X odnoVX na kYaliWeW prXçenih XVlXga X hoWelima Srbije. Re]XlWaWi 
projekta se baziraju na kontinuiranom prikupljanju informacija kroz anketiranje stranih i 
domaþih goVWijX X hoWelima (izvor: TXriVWiĀka odrgani]acija Beograda, 
http://www.Wob.rV). U gradX BeogradX ankeWirani VX goVWi 18 VmeåWajnih objekaWa 
ra]liĀiWih kaWegorija (966 iVpiWanika je Āinilo finalni X]orak).  Kao glaYni ra]log boraYka 
7,45% goVWijX je naYelo poVeWX VajmX (meāX VWranim iVpiWanicima Sajam je bio glaYni 
razlog boraYka Āak X 6,6% VlXĀajeYa).  

U akWXelnijem epirijVkom iVWraçiYanjX koje je predVWaYljeno X dokWorVkom radX 
"Strategijske osnove razvoja turizma u gradovima Srbije" autorke dr Milene Podovca1 iz 
2019. dobijeni VX VliĀni re]XlWaWi. IVWraçiYanje je i]Yråeno i na VWrani WXriVWiĀke ponXde i na 
VWrani WXriVWiĀke Wraçnje, X ciljX VagledaYanja VWaYoYa releYanWnih inWereVnih grXpa i 
i]Yoāenja ]akljXĀaka o poVWojeþem VWanjX gradVkog WXri]ma i daYanjX Vmernica ]a 
Xnapreāenje ra]Yoja iVWog. Broj ispitanika je bio 392, od toga 261 strani turisti. Na 
pitanje: Koji je najĀeåþi moWiY Vaåeg boraYka X i]abranom gradX?, 23,0% ispitanika je 
odgovorilo "PoVloYni dogaāaji (VajmoYi, i]loçbe, poVloYni VaVWanci)". 

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 Wom VmiVlX, broj domaþih poVeWilaca BeogradVkog Vajma koji VX iVWoYremeno odVeli i 
u hotelu iznosio je oko 24 hiljade.  

Slika 12. Procenjeni iznos QRYFa NRML VX VaMaPVNL WXULVWL L]GYRMLOL ]a VPHåWaM X 
beogradskim hotelima u milionima dinara, u periodu 2015-2019. god. 

 

       Izvor: ocena Ekonomskog institut a.d. 

 

                                                 
1 Podovac, Milena (2019). STRATEGIJSKE OSNOVE RAZVOJA TURIZMA U GRADOVIMA SRBIJE, 
doktorska disertacija, Univerzitet Singidunum, str. 252. 
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Pola]eþi od kon]erYaWiYne procene da Ve Wri ĀeWYrWine WXriVWa ne ]adrçaYa dXçe od 
jednog noþenja X beogradVkim hoWelima, We da VX X proVekX domaþi ]a noþenje Va 
dorXĀkom plaþali 80 eYra, a VWranci 100 eYra, dola]imo do XkXpnog i]noVa poWroåenog 
]a VmeåWaj X 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, Āini Vamo 4,9% pomenXWog i]noVa.   

Dakle, Beogradski sajam donosi konkretne, merljive finansijske koristi Republici Srbiji i 
gradX BeogradX i kro] VajamVki WXri]am. RelaWiYno YiVoka dneYna poWroånja po oVobi, 
Yeþ Vada i Va reVpekWabilnim brojem VWranih Wurista koji u glavni grad dolaze sa 
primarnom motivacijom posete Sajmu, garantuje ozbiljne finansijske efekte. Pritom, 
VajamVki WXri]am obe]beāXje poVao ni]X prXçalaca XVlXga X lancX ponXde, We VWoga 
ima veliki indirektni i indukovani efekat.  

On je istovremeno biWan jer amorWi]Xje Ve]onVkX neXVklaāenoVW priliYa WXriVWa, premda 
turisti ovde dolaze i van glavne sezone, dok se, s druge strane, poslovni turisti, po 
praYilX i priVWojno ponaåaju 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.xls 
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BEOGRADSKI SAJAM U KONTEKSTU POSLOVNIH, 
MAKROEKONOMSKIH I DRUäTVENIH FUNKCIJA SAJMOVA 
 

Poslovne funkcije 
 
Sajamske manifestacije u savremenom smislu predstavljaju prostorno i vremenski 
ograniĀene poVloYne dogaāaje koji Ve odrçaYajX X regXlarnim polXgodiånjim ili 
godiånjim intervalima. Predstavljaju mesto susretanja ponude i poWraçnje X okYirX 
odreāene grane priYrede, kao i meVWo pre]enWoYanja ideja i informacija i 
XVpoVWaYljanja liĀne i poVloYne komXnikacije i]meāX XĀeVnika. U kljXĀne odlike 
sajamskim manifestacija spadaju iVWoYremeno priVXVWYo i]lagaĀa proi]Yoda ili XVlXga i 
potencijalnih kupaca na determinisanom prostoru.  

Sajmovi predstavljaju dominantan instrument integrisanih marketing komunikacija na 
poVloYnom WrçiåWX. Na ]naĀaj VajamVkih naVWXpa ]a kompanije koje poVlXjX na WrçiåWX 
proi]Yoda poVloYne poWroånje Xka]Xje i podaWak da Ve ]a VajamVke manifeVWacije i liĀnX 
prodajX i]dYaja Yiåe od 60% markeWing bXdçeWa (SmiWh eW al., 2004). U poreāenjX Va 
ostalim instrumentima integrisanih marketing komunikacija, sajmoYi Yråe daleko najåiri 
opseg funkcija.  

Izlaganje na Beogradskom sajmu kompanijama prXça mogXþnoVW ]a priYlaĀenje noYih 
i ra]Yoj i Xnapreāenje odnoVa Va poVWojeþim klijenWima, i]gradnjX poYoljne predstave 
o kompaniji X VYeVWi ciljne grXpe poWroåaĀa i ostalih stejkholdera, kao i uspostavljanje 
inicijalnih konWakaWa i regrXWoYanje bXdXþih kadroYa kompanije. Kompanijama 
]ainWereVoYanim ]a Xla]ak na VrpVko WrçiåWe izlaganje na Beogradskom sajmu moçe 
prXçiWi informacije od ]naĀaja ]a markeWing, popXW XYida X akWiYnoVWi konkurentskih 
kompanija, niYoa i naĀina formiranja cena, preferencija poWencijalnih poWroåaĀa i 
Va]nanja o raVpoloçiYim kanalima diVWribXcije na WrçiåWX. OVim proVWora na kome Ve 
iniciraju i uspostavljaju kupoprodajni odnosi, Beogradski sajam predstavlja i platformu 
]a WeVWiranje koncepaWa i proWoWipa noYih proi]Yoda i kompanijama i]lagaĀima i 
poVeWiocima  prXça mogXþnoVW VWicanja XYida X WrendoYe i deåaYanja na WrçiåWX. U 
poreāenjX Va drXgim inVWrXmenWima promoWiYnog mikVa, kao åWo je Wo oglaåaYanje, 
sajmoYi predVWaYljajX relaWiYno jefWin Yid komXniciranja Va WrçiåWem, odnoVno VmaWrajX 
Ve WroåkoYno najefikaVnijim inVWrXmenWom markeWinga ]a dopremanje proi]Yoda i 
XVlXga do ciljne grXpe poWroåaĀa (Lee, Kang, 2014). Za noYooVnoYane, male i Vrednje 
kompanije, koje raVpolaçX limiWiranim bXdçeWima ]a markeWinåke akWiYnoVWi, i]laganje na 
Beogradskom sajmu moçe biWi naroĀiWo koriVno Va aVpekWa iVWraçiYanja WrçiåWa, odnoVno 
idenWifikoYanja ne]adoYoljenih poWreba i neopVlXçenih Wrçiånih VegmenaWa i niåa. U 
literaturi i] oblaVWi indXVWrijVkog markeWinga VajmoYi Ve o]naĀaYajX i kao krajnji primer 
markeWinåke i]YrVnoVWi, V ob]irom na Wo da X iVWo Yreme i na iVWom meVWX okXpljajX 
prodaYce, kXpce, XWicajne oVobe X proceVX odlXĀiYanja o kXpoYini i koriVnike (Bl\Whe, 
2009), odnosno pravilno planiranje i realizacija sajamskog nastupa kompanijama 
prXça mogXþnoVW da VYojX porXkX preneVX praYim kXpcima o praYim proi]Yodima X 
pravo vreme u ciklusu kupovine (Lee, Kang, 2014).   
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PriYlaĀenje noYih i ra]Yoj odnoVa Va poVWojeþim poWroåaĀima  

U VaYremenim XVloYima poVloYanja, koje karakWeriåe inWen]iYiranje konkXrenWVkih 
priWiVaka, XVpoVWaYljanje pojedinaĀnih, kraWkoroĀnih WranVakcija Va poWroåaĀima XVWXpa 
meVWo ra]YojX dXgoroĀnih odnoVa. ZadaWak VajamVkih organi]acija je da kreirajX 
plaWformX X] pomoþ koje þe biWi olakåano uspostavljanje i Xnapreāenje odnoVa 
i]meāX i]lagaĀa i poVeWilaca pre, X WokX i nakon sajamske manifestacije. Sajamske 
manifeVWacije i]lagaĀima prXçajX mogXþnoVW da ]a kraWko Yreme VWXpe X konWakW Va 
velikim brojem potencijalnih pripadnika ciljne grXpe kXpaca i oVWYare ]naĀajne 
promoWiYne efekWe i reali]XjX prodajX X] niVke WroåkoYe (Lee, Kang, 2014). 
Uspostavljanje kontakata, informisanje, realizacija prodaje i izgradnja predstave o 
kompaniji VpadajX X kljXĀne moWiYe i]lagaĀa na VajamVkim manifeVWacijama. Re]XlWaWi 
nedaYnih iVWraçiYanja X konWekVWX B2B VajamVkih manifeVWacija Xka]XjX na Wo da je i] 
Xgla poVmaWranja poVeWilaca, X najYeþoj meri predVWaYnika malih i Vrednjih predX]eþa, 
kljXĀna deWerminanWa aWrakWiYnoVWi odreāenog grada kao VajamVke deVWinacije 
priVWXpaĀnoVW grada, odnoVno njegoYa poYoljna geografVka lokacija, mogXþnoVW 
WranVporWa do grada i meVWa odrçaYanja VajamVke manifeVWacije X gradX, kao i 
mogXþnoVW informiVanja o gradX. U ]naĀajne deWerminanWe aWrakWivnosti sajamske 
deVWinacije i] perVpekWiYe poVeWilaca Wakoāe spadaju i YeliĀina, opremljenoVW i 
XnXWraånje Xreāenje proVWora X kome Ve odYija VajamVka manifeVWacija, ali i ĀiVWoþa 
grada, prijaWeljVki VWaY lokalnog VWanoYniåWYa, WXriVWiĀke aWrakcije X gradX i oVeþaj 
sigurnosti prilikom boravka u gradu, prisustvo internacionalnih kompanija u gradu,  
poVloYno okrXçenje grada i regiona X kome Ve odYija manifeVWacija i prisustvo 
dobaYljaĀa i diVWribXWera proi]Yoda koji VX predmeW i]laganja X gradX i regionX X kome 
Ve odYija VajamVka manifeVWacija (Jin, Weber, 2016). I] perVpekWiYe i]lagaĀa kljXĀne 
determinante atraktivnosti sajamskih destinacija su geografska koncentracija 
meāXVobno poYe]anih kompanija koje poVlXjX X okYirX priYredne grane koja je 
predmet sajamskog izlaganja, kao i priVXVWYo diVWribXWera, dobaYljaĀa, YeliĀina, 
opremljenoVW, proVWorni raVpored i pogodan WranVporW do i]loçbenog cenWra (Jin eW al., 
2013). Nastup na Beogradskom sajmu kompanijama i]lagaĀima prXça mogXþnoVW 
produbljivanja odnosa sa potroåaĀima, V ob]irom na Wo da kreira ambijenW ]a 
XVpoVWaYljanje direkWnog konWakWa Va poWroåaĀima. LongiWXdinalna iVWraçiYanja na 
X]orkX nemaĀkih kompanija i]lagaĀa Xka]XjX na efekWiYnoVW VajamVkih manifeVWacija 
X fa]i i]gradnje VYeVWi o brendX, ali i joå Yeþi ]naĀaj VajmoYa X fa]i i]gradnje poYerenja 
X brend i Xnapreāenja lojalnoVWi koriVnika (Kirchgeorg et al., 2010b). Sajamski nastup 
prXça mogXþnoVW XVpoVWaYljanja konWakWa Va åirim krXgom domaþih i internacionalnih 
poslovnih partnera i klijenata, te kao re]XlWaW Woga ĀeVWo oWYara noYa, dodaWna i ranije 
neVagledana WrçiåWa. 

 
Predstavljanje novih proizvoda i usluga i ostvarivanje prodajnih rezultata  

Kao re]XlWaW proVWorne i YremenVke koncenWracije XĀeVnika, koja odlikXje VajamVke 
manifestacije, brojni trendoYi karakWeriVWiĀni ]a VekWor poVWajX jaVno XoĀljiYi X WokX 
sajma, a prostorna koncentracija konkurentskih kompanija je zapravo faktor koji 
podVWiĀe generiVanje novih proizvoda, usluga i procesnih inovacija. Nastup na 
BeogradVkom VajmX prXça mogXþnoVW ]a WeVWiranje WrçiåWa noYih proi]Yoda, 
proWoWipoYa i ra]liĀiWih di]ajnerVkih reåenja. KoriVW od VajamVkog nasWXpa naroĀiWo mogX 
oVWYariWi male i Vrednje kompanije, V ob]irom na Wo da njihoYa inoYaWiYna reåenja X WokX 
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sajamskih nastupa priYlaĀe Yiåe paçnje jaYnosti, nego u regularnim poslovnim 
uslovima. Izlaganje prototipa novih proizvoda na sajamskim manifestacijama pozitivno 
XWiĀe na YrednoVW kompanija i]lagaĀa. IVWraçiYanja efekaWa i]laganja koncepaWa noYih 
proizvoda u auto-indXVWriji, X ra]liĀiWim fa]ama ra]Yoja novih modela, tj. u fazi prvog 
prika]iYanja jaYnoVWi i i]laganja Xnapreāene Yer]ije modela X ra]YojX koji je Yeþ 
preWhodno prika]an jaYnoVWi, Xka]XjX na ]naĀajne po]iWiYne efekWe i]laganja 
koncepata novih proizvoda na sajamskim manifestacijama na vrednost akcija 
kompanije, pri ĀemX VX efekWi po YrednoVW kompanije i]raçeniji X VlXĀajX predVWaYljanja 
Xnapreāenih Yer]ija modela X ra]YojX i X VlXĀajX preWhodnog XVpeha kompanije X 
komercijali]aciji noYih proi]Yoda (Kim, Ma]Xmdar, 2016). PreWhodna iVWraçiYanja na 
WrçiåWX proi]Yoda poVloYne poWroånje Xka]XjX na Wo da X kaWegoriji noYih proi]Yoda 
nastup na sajamskim manifestacijama ubrzava ostvarivanje prodajnih rezultata, kao i 
na komplemenWarnoVW liĀne prodaje i VajamVkih naVWXpa i YiåX efikaVnoVW liĀne prodaje 
kao instrumenta integrisanih marketing komunikacija u kombinaciji sa sajamskim 
nastupom (Smith et al., 2004).  

Platforme za Xnapreāenje poVloYanja noYooVnoYanih kompanija.  

Sajmovi predstavljaju platforme za uspostavljanje poslovnih kontakata. Organizovanje 
efikaVnih plaWformi koje XĀeVnicima na WrçiåWX omogXþaYajX XmreçaYanje, ra]menX 
iVkXVWaYa i Xnapreāenje poVloYanja predVWaYlja i]Yor konkXrenWVke prednoVWi VajamVkih 
organizacija (Kirchgeorg et al., 2010a). Nastup na Beogradskom sajmu moçe ]naĀajno 
doprineti unapreāenjX poVloYanja noYooVnoYanih kompanija, V ob]irom na Wo da im 
prXça mogXþnoVW uspostavljanja kontakata Va poWencijalnim poWroåaĀima, 
regrutovanja prodajne sile, uspostavljanja kanala distribucije i prezentovanja 
proizvoda i usluga potencijalnim korisnicima.  

 
Unapreāenje imidça i medijVko praþenje.  

SajamVke manifeVWacije kompanijama i]lagaĀima prXçajX mogXþnoVW i]gradnje i 
Xnapreāenja imidça, ne Vamo meāX ciljnom grXpom poWroåaĀa, Yeþ i åirim 
auditorijumom, s obzirom na interesovanje medija za sajamske manifestacije i dobru 
medijVkX propraþenoVW VajmoYa. SajamVke manifeVWacije podra]XmeYajX inWen]iYnije 
i]YeåWaYanje medija o VWanjX, XoĀenim WrendoYima i doVWignXþima X priYrednoj grani.  

 
Benchmarking 

Sajamske manifestacije podrazumevaju prostornu koncentraciju kompanija koje 
poVlXjX X odreāenoj priYrednoj grani, We kompanijama i]lagaĀima naVWXp na 
BeogradVkom VajmX prXça jedinVWYenX mogXþnoVW ]a benchmarking VopVWYenih 
proizvoda i usluga sa ponudom konkurentskih kompanija.  
 
Motivacija i regrutovanje zaposlenih  

Sajamske manifestacije predstavljaju svojevrstan izazov za zaposlene unutar 
kompanije koji VX angaçoYani na akWiYnoVWima organi]acije i reali]acije VajamVkog 
naVWXpa, V ob]irom na Wo da Ve VajamVke manifeVWacije odrçaYajX X Xnapred 
definisanim terminima koji se ne mogu proizvoljno menjati i koji predVWaYljajX Vnaçan 



23 
 

podsticaj za zaposlene da sve aktivnosti vezane za organizaciju nastupa budu 
reali]oYane na naĀin da doprineVX oVWYarenjX kompanijVkih ciljeYa. U WokX VajamVkih 
manifestacija ]apoVleni X kompanijama i]lagaĀima koji XĀeVWYXjX X predVWaYljanjX 
kompanije na poVeban naĀin VX moWiYiVani da oVWYare åWo XVpeånije konkWakWe Va 
poWencijalnim kXpcima i doāX do åWo Yrednijih informacija o akWiYnoVWima konkXrenWVkih 
kompanija. Nastup na Beogradskom sajmu kompanijama i]lagaĀima moçe doprineWi 
ne Vamo X pogledX poVloYnih konWakaWa i priYlaĀenja noYih, odnoVno Xnapreāenja 
Varadnje Va poVWojeþim klijenWima, Yeþ im moçe omogXþiWi i XVpoVWaYljanje inicijalnih 
kontakata sa licima zainteresovanim ]a ]apoVlenje X kompaniji i]lagaĀX, a Āije Ve liĀne 
vrednosti uklapaju u set vrednosti kompanije.  
 

LiĀna komXnikacija 

SajamVke manifeVWacije prXçajX mogXþnoVW oVWYariYanja liĀne komXnikacije i]meāX 
poVloYnih parWnera, koja doprinoVi ra]YojX oVeþaja meāXVobnog poverenja. 
PoWencijalni kXpci VX X WokX Vajma X mogXþnoVWi da Ve Xpo]najX Va di]ajnom i naĀinom 
fXnkcioniVanja proi]Yoda, i]ra]e liĀne ]ahWeYe i VpecifiĀne poWrebe i X VkladX Va Wim 
dobijX odgoYarajXþe poYraWne informacije. PoVloYni dogaāaji, kao åWo su sajamske 
manifeVWacije, X WokX kojih Ve oVWYarXje liĀna komXnikacija i]meāX ]ainWereVoYanih 
VWrana predVWaYljajX VWimXlaWiYno okrXçenje ]a generiVanje i difX]ijX inoYacija. I pored 
pojaYe noYih komXnikacionih medija koji olakåaYajX direkWan konWakW i]meāX 
]ainWereVoYanih VWrana, poWreba ]a liĀnom komXnikacijom i]meāX poVloYnih Varadnika 
þe X bXdXþnoVWi biWi VYe i]raçenija, åWo Xka]Xje na po]iWiYne progno]e kada je X piWanjX 
perspektiva institucije sajma (Kirchgeorg et al., 2010a). U tom kontekstu Internet moçe 
podrçaWi organizaciju sajamskih aktivnosti i praþenje efekaWa Vajma, ali ne moçe 
]ameniWi prednoVW XVpoVWaYljanja liĀnog konWakWa. Uspostavljanje prodajnih kontakata 
i realizacija prodaje tradicionalno su smatrani osnovnim ciljevima sajamskih 
manifeVWacija, meāXWim, iVWraçiYanja noYijeg daWXma Xka]XjX na XVpoVWaYljanje 
dYoVmerne komXnikacije i]meāX kompanija i]lagaĀa i poWencijalnih klijenaWa 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 sajamskih manifestacija, realizovan obim prodaje u toku i 
neposredno nakon sajamske manifestacije ne treba pratiti kao najrelevantniji 
poka]aWelj XVpeånoVWi VajamVkog naVWXpa. U bXdXþnoVWi Ve moçe oĀekiYaWi manji 
]naĀaj VajamVkih manifeVWacija kao inVWrXmenWa prodaje, dok þe akcenaW biWi na 
komunikacionoj funkciji sajmova (Kirchgeorg et al., 2010a). U tom smislu od sajamskih 
organi]acija þe Ve X bXdXþnoVWi oĀekiYaWi ekVperWVko znanje kada su u pitanju izazovi 
Va kojima Ve VXoĀaYajX koriVnici njihoYih XVlXga i ra]XmeYanje poWreba koriVnika X 
pogledu informisanja i uspostavljanja interakcije.  

Emocionalni pristup 

SajamVke manifeVWacije VX dogaāaji koji podra]XmeYajX akWiYiranje VYih ljXdVkih ĀXla. 
PoWencijalni klijenWi VX X mogXþnoVWi da Yide na koji naĀin proi]Yod fXnkcioniåe i pXWem 
oVWalih ĀXla percipirajX karakWeriVke proi]Yoda. OYaj emocionalan priVWXp VYe Yiåe 
dobija na ]naĀajX X markeWingX. SmaWra Ve da ni jedan inVWrXmenW komunikacionog 
mikVa ne moçe iVpXniWi oYe fXnkcije efekWiYno kao VajamVki naVWXp.  
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Makro-ekonomske funkcije 
 

Unapreāenje priYrede  

SajmoYi donoVe koriVWi ne Vamo i]lagaĀima i poVeWiocima, Yeþ X ]naĀajnoj meri i 
privredi i regionu u kome se odvijaju. Sajamske manifeVWacije VmaWrajX Ve ]naĀajnim 
generatorima dodate vrednosti, s obzirom na to da koristi od realizacije sajamskih 
akWiYnoVWi oVWYarXjX i hoWeli, reVWorani i oVWali VXbjekWi koji nXde XVlXge VmeåWaja i iVhrane, 
kao i kompanije koje nude usluge logisWike i akWeri koji XĀeVWYXjX X XreāenjX i kreiranjX 
VajamVkog proVWora i reali]aciji VajamVkih akWiYnoVWi. EkonomVki efekWi meāXnarodnih 
VajmoYa po regionalnX ekonomijX VX peW do Vedam pXWa Yiåi X odnoVX na prihode koje 
realizuje organizator. U tom smislu poVloYne manifeVWacije i i]loçbe koje organi]Xje 
Beogradski sajam ]naĀajan su generaWor ]apoVlenoVWi X malim i Vrednjim predX]eþima 
koje nXde XVlXge podråke reali]aciji VajamVkih akWiYnoVWi. U poreāenjX Va proVeĀnim 
turistom, posetioci sajamskih manifestacija odsedaju u mestu 1,2 pXWa dXçe i oVWYarXjX 
X proVekX ]a 6% Yiåe i]daWke (Tomåiþ, 2009). Gradovi i regioni u kojima se organizuju 
VajamVke manifeVWacije oVWYarXjX i ]naĀajne dodaWne poreVke prihode. DirekWni i]daci 
poVeWilaca i i]lagaĀa Wakoāe doprinoVe poYeþanjX proi]Yodnje i ]apoVlenoVWi X 
granama priYrede koje nXde XVlXge podråke i komplemenWarne Vadrçaje VajamVkim 
akWiYnoVWima We na Waj naĀin poVloYne manifeVWacije X organi]aciji Beogradskog sajma 
doprinose XnapreāenjX regionalne i nacionalne ekonomije. 

Kreiranje i Xnapreāenje WrçiåWa 

SajmoYi podra]XmeYajX proVWornX i YremenVkX koncenWracijX ponXde i poWraçnje i 
obe]beāXjX plaWforme ]a XVpoVWaYljanje konWakWa i]meāX XĀeVnika, koje VWimXliåX 
ra]Yoj WrçiåWa.  

TranVparenWnoVW WrçiåWa 

SajmoYi prXçajX VYeobXhYaWan XYid X WrçiåWe i na Waj naĀin kreirajX jedan od 
neophodnih predXVloYa ]a fXnkcioniVanje Wrçiåne ekonomije. SajamVke manifeVWacije 
obe]beāXjX VYeobXhYaWan pregled aVorWimana VekWora i omogXþaYajX direkWna 
poreāenja ponXāenih proi]Yoda i uspostavljanje liĀne komXnikacije.  

Platforme za internacionalizaciju poslovanja 

SajmoYi VX od naroĀiWog ]naĀaja ]a male i kompanije Vrednje YeliĀine, koje raVpolaçX 
ograniĀenim markeWing bXdçeWima, a koje pXWem VajamVkih naVWXpa i mreçe 
kontakata koje uspostavljaju na VajmoYima VWiĀX mogXþnoVW ]a inWernacionali]acijX 
poVloYanja i Xla]ak na inoVWrana WrçiåWa. Re]XlWaWi iVWraçiYanja Xka]XjX na ]naĀaj 
meāXnarodnih VajmoYa kao plaWformi ]a i]nalaçenje poVloYnih parWnera i priVWXp 
inoVWranim WrçiåWima, i] Xgla malih i Vrednjih kompanija (Evers, Knight, 2008). U tom smislu 
i Beogradski sajam predVWaYlja plaWformX koja olakåaYa komXniciranje Va poVWojeþim i 
poYe]iYanje Va poWencijalnim kXpcima, prXça XYid X akWiYnoVWi i doVWignXþa 
konkXrenWVkih kompanija i inoVWranim i]lagaĀima zainteresovanim za ulazak na srpsko 
WrçiåWe moçe Xka]aWi na poWrebX prilagoāaYanja proi]Yoda i XVlXga ]ahWeYima domaþih 
poWroåaĀa. SajmoYi predVWaYljajX efekWiYnX infraVWrXkWXrX ]a XmreçaYanje, odnoVno ]a 
uspostavljanje i razvoj odnosa koji su neophodni ]a ekVpan]ijX i raVW X meāXnarodnim 
okYirima. UmeVWo percipiranja VajmoYa kao prilika ]a prodajX, od naroĀiWog ]naĀaja 
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]a noYooVnoYane kompanije je da percipirajX VajmoYe kao WaĀke Xla]a X dXgoWrajnije 
mreçe poVloYnih konWakaWa ]ahYaljXjXþi kojima Ve X bXdXþnoVWi moçe oĀekiYaWi 
ostvarivanje prodajnih ciljeva (Evers, Knight, 2008). 

 
DrXåWYene fXnkcije 
 

Transfer znanja 

OVim direkWnih ekonomVkih efekaWa, X VmiVlX dodaWnih VredVWaYa X bXdçeWX grada po 
oVnoYX opore]iYanja XĀeVnika, i mogXþnoVWi ]a dodaWno ]aposlenje i plasman 
proi]Yoda i XVlXga X ciljX opVlXçiYanja XĀeVnika, VajamVke manifeVWacije imajX i åire 
drXåWYene implikacije.  SajamVke manifeVWacije praþene kongresima i konferencijama 
olakåaYajX XmreçaYanje XĀeVnika odreāene priYredne grane i predVWaYljaju platforme 
]a ra]menX ideja i ]nanja. Praþene kongreVima i konYencijama VajamVke 
manifeVWacije doprinoVe i åirenjX drXåWYenih inoYacija, odnoVno olakåaYajX XVYajanje 
noYih YeåWina i ]nanja meāX pripadnicima lokalne ]ajednice. DoprinoVe i åirenjX VYeVWi 
u jaYnoVWi o ]naĀajX odreāene priYredne grane i XnapreāenjX aWrakWiYnoVWi grada kao 
WXriVWiĀke deVWinacije i predVWaYljajX kaWali]aWore Xrbanog ra]Yoja (Mackellar, 2006).   

KonWakW i]meāX kompanija i predstavnika vlasti 

Sajmovi predstavljaju platforme za uspoVWaYljanje dijaloga i]meāX predVWaYnika 
kompanija i strukovnih asocijacija, sa jedne strane, i predstavnika vlasti, sa druge 
VWrane, i]meāX kojih Ve XVpoVWaYlja komXnikacija X pogledX Wema koje VX od ]naĀaja 
]a VekWor, a WiĀX Ve finanViranja, ekonomVkih i drXåWYenih poliWika.  

Unapreāenje kYaliWeWa çiYoWa re]idenaWa i kreiranje/Xnapreāenje imidça grada  

Brojna iVWraçiYanja Xka]XjX na ]naĀaj WXri]ma kao fakWora koji doprinoVi XnapreāenjX 
kYaliWeWa çiYoWa re]idenaWa, pri ĀemX VX VajamVke manifeVWacije prepoznate kao jedan 
od fakWora koji oplemenjXjX WXriVWiĀkX ponXdX grada i regije (Andereck, Nyaupane, 
2011).  Potencijal sajamskih manifestacija ogleda se i X mogXþnoVWi kreiranja 
multiplikatornih efekata, kroz promovisanje odreāenih lokacija kao WXriVWiĀkih 
destinacija, pozicioniranje i repozicioniranje destinacija (Tomåiþ, 2009). Sajamske 
manifestacije imaju potencijal da doprinesu izgradnji pozitivnog imidça grada X kome 
Ve odrçaYajX, ali prema nala]ima MeāXnarodne Xnije VajmoYa oYaj poWencijal 
sajmova ostaje neiVkoriåþen, Xkoliko VajamVke manifeVWacije niVX inkorporirane X 
dXgoroĀnX VWraWegijX ra]Yoja grada i VhYaþene kao i]Yor konkXrenWVke prednoVWi 
grada. Organi]oYani dogaāaji, popXW VajamVkim manifeVWacija, mogX doprineWi 
i]gradnji po]iWiYnog imidça grada ukoliko ih odlikuje trajnost, odnosno sistematsko 
ponaYljanje kako bi Ve X VYeVWi poVeWilaca doYeli X Ye]X Va gradom, Vnaçna 
komXnikaciona podråka, profeVionali]am X organi]iYanjX, kompaWibilnoVW Va 
destinacijom i medijVka podråka dogaāaja.  U tom smislu i poslovne manifestacije u 
organizaciji Beogradskog sajma imaju potencijal da doprinesu pozicioniranju 
Beograda i Srbije na mapi aWrakWiYnih WXriVWiĀkih deVWinacija. I]graāena infraVWrXkWXra ]a 
odrçaYanje VajamVkih manifestacija predstavlja aktivu brenda grada, koja XWiĀe na 
vrednost brenda grada (Kowalik, 2012). SajamVke manifeVWacije ]naĀajne VX i Va 
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aVpekWa neXWraliVanja Ve]onalnoVWi WXriVWiĀke Wraçnje, V ob]irom na Wo da Ve odrçaYajX X 
periodima  niçe WXriVWiĀke Wraçnje (Tomåiþ, 2009).  

Razumevanje izmeāX nacija 

MeāXnarodni VajmoYi predVWaYljajX plaWformX ]a XVpoVWaYljanje konWakaWa i Varadnje 
i]meāX poVloYnih VXbjekaWa i pojedinaca i] ra]liĀiWih ]emalja. ZajedniĀki inWereVi koji 
preYa]ila]e poliWiĀke i geografVke granice doprinoVe XVpoVWaYljanjX koeg]iVtencije i 
ra]XmeYanja i]meāX nacija. SajamVke manifeVWacije predVWaYljajX medij ]a 
XVpoVWaYljanje prekograniĀnog dijaloga i X Wom VmiVlX mogX Ve percipiraWi i kao WrçiåWa 
internacionalnog razumevanja.   
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Sajamske manifestacije kao instrument integrisanih marketing 
komunikacija 
 

Globalna asocijacija sajamske industrije (UFI ² The Gobal Association of the Exibition 
Industry) u skladu sa standardima ISO 25639-1:2008 definiåe VajamVke i]loçbe, 
manifeVWacije ili VajmoYe kao dogaāaje X okYirX kojih Ve Yråi prikazivanje i diseminacija 
proizvoda, usluga ili informacija. Razlikuje ih od konferencija, konvencija, seminara ili 
drXgih poVloYnih i dogaāaja orijenWiVanih ka finalnim poWroåaĀima. Prema pomenXWoj 
aVocijaciji X VajmoYe VpadajX priYredne i]loçbe, orijenWiVane prevashodno ka 
poVloYnim kXpcima, i i]loçbe namenjene åiroj jaYnoVWi (ZZZ.Xfi.org). 

SajamVke manifeVWacije Wradicionalno Ve VmaWrajX WroåkoYno efikaVnim i kraWkoroĀnim 
podVWicajem, odn. inVWrXmenWom Xnapreāenja prodaje, V ob]irom na Wo da X jednom 
kraþem YremenVkom inWerYalX doYode do koncenWracije ponXde i poWraçnje  We X] niçe 
WroåkoYe X odnoVX na redoYne prodajne akWiYnoVWi omogXþaYajX ]akljXĀiYanje 
prodajnih XgoYora X WokX ili nepoVredno nakon VajamVkog naVWXpa. MeāXWim, prema 
savremenom poimanju sajmoYa i ]naĀaja VajmoYa, XVpeånoVW VajamVkog naVWXpa ne 
meri Ve iVkljXĀiYo po oVnoYX broja ]akljXĀenih XgoYora X WokX i nepoVredno nakon 
sajamske manifestacije. Iako je profit po osnovu prodaje proizvoda krajnji cilj 
kompanija i]lagaĀa, VYe Yiåe XĀeVnika priYrednih VajmoYa XYiāa i åiri komXnikacioni 
]naĀaj VajmoYa i od VajamVkih naVWXpa oĀekXje efekWe koji þe Ve iVpoljiWi X dXçem rokX.   

SajmoYima Ve pridaje VYe Yiåe paçnje kao inVWrXmenWX inWegriVanih markeWing 
komXnikacija, koje ]a cilj imajX prenoåenjX jaVnih i doslednih poruka ciljnom 
aXdiWorijXmX pXWem ra]liĀiWih kanala komXniciranja, a koje Wreba da re]XlWira 
izgradnjom jedinstvene pozicije, superiornije u odnosu na konkurentske kompanije, u 
VYeVWi ciljnih grXpa poWroåaĀa. SYe Yiåe paçnje pridaje Ve Vajmu kao  kanalu, odn. 
inVWrXmenWX ]a kreiranje VYeVWi ili Xnapreāenje imidça brendoYa kompanije ili 
korporativnog brenda, pozicioniranje ili repozicioniranje kompanije.  

UVpeånoVW VajamVkog naVWXpa od kompanija i]lagaĀa ]ahWeYa planVki priVWXp. 
Sajamskim manifestacijama ne treba pristupiti kao ad hoc dogaāajima, Yeþ kao 
jednom od inVWrXmenaWa markeWing komXnikacija, koji þe X kombinaciji Va oVWalim 
instrumentima kreirati sinergijske efekte. Prema jednom od eksperata iz oblasti 
Sajamskog marketinga (Siskind, 2005) sajamski nastup zahteva precizno definisanje 
ciljeYa. NaVWXpanje na VajmX ]aWo åWo je Wo raāeno i X preWhodnom periodX i ]aWo åWo 
Wo rade i oVWali XĀeVnici X priYrednoj grani ili Yodeþi konkXrenWi nije prihYaWljiY VWraWeåki 
inpXW. UVpeånoVW VajamVkog nastupa zahteva postavljanje jasnih, fokusiranih i merljivih 
ciljeYa, pri ĀemX ]a planiranje naVWXpa Wreba XloçiWi od 9 do 12 meVeci. Planiranje 
VajamVkih naVWXpa podra]XmeYa donoåenje ni]a odlXka, od i]bora konkreWnih 
manifeVWacija na kojima þe kompanija naVWXpiWi, najaYljiYanja XĀeåþa na VajmX pXWem 
ra]liĀiWih medija i po]iYanja VWejkholdera da poVeWe VajamVkX manifeVWacijX, 
odlXĀiYanje o VamoVWalnom ili naVWXpX X Varadnji Va drXgim kompanijama, odlXĀiYanje 
o promoWiYnim porXkama i medijima pXWem kojih þe poruke biti plasirane javnosti pre, 
X WokX i nakon VajamVkog naVWXpa, do odlXka operaWiYnog Wipa, popXW YeliĀine i 
po]icije i]loçbenog proVWora, di]ajna i i]gradje åWanda i obXĀaYanja kadroYa ]a 
predstavljanje kompanije, njenih proizvoda i aktivnosti poseWiocima åWanda.  
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ZnaĀaj VajmoYa ]a reali]acijX poVloYnih fXnkcija i]lagaĀa i poWencijalni 
benefiti za sajamske organizacije 
 

Re]XlWaWi doVWXpnih iVWraçiYanja na WemX efekaWa i moWiYacionih fakWora VajamVkih 
nastupa ukazuju na pozitivan uticaj sajamskog naVWXpa na poYraþaj na inYeVWirana 
VredVWYa, profiWabilnoVW i Wrçiåni Xdeo i]lagaĀa, pri ĀemX Ve kao kljXĀni moWiYaWori 
VajamVkog naVWXpa iVWiĀX prodaja, prikXpljanje informacija, i]gradnja odnoVa Va 
kXpcima, po]iWiYan imidç organi]aWora Vajma i dodaWne XVlXge prXçane od VWrane 
organi]aWora Vajma, popXW organi]oYanja forXma i konferencija na kojima Ve XĀeVnici 
mogX dodaWno informiVaWi o akWXelnim WrendoYima X priYrednoj grani, prXçanje 
aViVWencije i]lagaĀima X domenX organi]oYanja WranVporWa i priVWXpaĀnoVW i]loçbenog 
proVWora X VmiVlX dobre Vaobraþajne poYe]anoVWi i doVWXpnoVWi (HXang, 2015). 

SajamVke manifeVWacije Yråe i åirX edXkaWiYnX fXnkcijX, V ob]irom na Wo da X VlXĀajX 
komplekVnih proi]Yoda, koji Ve i]raāXjX prema VpecifiĀnim poWrebama konkreWnih 
kupaca, prXçajX mogXþnoVW demonVWriranja fXnkcija proi]Yoda i VpecifiĀnoVWi 
proi]Yodnih proceVa. NaVWXp na VajmX kompanijama moçe prXçiWi pogodno Wlo ]a 
Xnapreāenje prodajnih YeåWina, moWiYacije i priYrçenoVWi ]apoVlenih kompaniji (HanVen, 
2004). Sajmovi doprinoVe i generiVanjX ideja ]a ra]Yoj noYih i Xnapreāenje poVWojeþih 
proi]Yoda, kao i oWkriYanjX noYih naĀina XpoWrebe Yeþ poVWojeþih proi]Yoda. MogX 
predstavljati potporu lansiranju novih proizvoda, prXçajXþi  mogXþnoVW ]a WeVWiranje 
WrçiåWa i eYenWXalne modifikacije proi]Yoda pre lanViranja na WrçiåWe (KijeZVki eW al., 1993; 
Ko]ak, 2005). SajamVki naVWXp kompanijama prXça i mogXþnoVW idenWifikoYanja 
poWencijalnih kXpaca i Xnapreāenja odnoVa Va poVWojeþim koriVnicima i oVWalim 
stejkholderima. Malim i srednjim kompanijama, koje X praYilX ne raVpolaçX ]naĀajnijim 
bXdçeWima ]a reali]acijX iVWraçiYanja WrçiåWa VajamVki naVWXp omogXþaYa prikXpljanje 
relevantnih informacija o trendovima u privrednoj grani, planiranim akcijama 
konkurentskih kompanija i njihovim strategijama, visini i metodama formiranja cena, 
raVpoloçiYim kanalima diVWribXcije, naroĀiWo prilikom planiranja XlaVka na noYa WrçiåWa, 
kao i deWaljnijX Vpo]najX preferencija poWroåaĀa. PriYredni VajmoYi kompanijama 
i]lagaĀima prXçajX mogXþnoVW ]a XVpoVWaYljanje kontakata sa potencijalnim 
poslovnim saradnicima, poput predstavnika centara kupovine poslovnih kupaca. 
FakWore koji poWiĀX i] makro-okrXçenja kompanija i]lagaĀa, a koji WangiranjX poVloYanje 
kompanija, popXW noYih Wehnologija, ekoloåkih ]ahWeYa, drXåWYenih i demografskih 
promena, Wakoāe je mogXþe Vpo]naWi X WokX VajamVkog naVWXpa. SajamVki naVWXp 
Wakoāe prXça mogXþnoVW oWkriYanja laWenWnih poWreba poWroåaĀa i poWencijalno 
profiWabilnih Wrçiånih niåa, X]rokoYanih poVWojeþim poWrebama poWroåaĀa koje VX 
raVpoloçiYim proi]Yodima X odreāenoj kaWegoriji oVWale ne]adoYoljene. ZahYaljXþi 
VajamVkim naVWXpima kompanije i]lagaĀi VX X mogXþnoVWi da direkWno dobijX poYraWne 
informacije od koriVnika X Ye]i Va poVWojeþim ili noYim proi]Yodima i direkWno odgoYore 
na eventualne reklamacije korisnika.  

Prema jednom iVWraçiYanjX, reali]oYanom X Kini, ra]likXjX Ve moWiYi ]a i]laganje na VajmX 
kod kompanija koje Ve Wek jaYljajX kao i]lagaĀi, odn. onih koje VX do Vada makVimalno 
peW pXWa i]lagale na VajmoYima, i kompanija XĀeVWalih i]lagaĀa. Kompanije koje Ve Wek 
jaYljajX kao i]lagaĀi moWiYiVane VX mogXþnoåþX da promoYiåX kompanijX, njene 
proi]Yode i XVlXge, mogXþnoVWima ]a XmreçaYanje, ra]menX informacija, a pre VYega 
]a XVpoVWaYljanje konWakaWa Va kXpcima. Kompanije XĀeVWali i]lagaĀi moWiYiVane VX 
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mogXþnoVWima ]a Xnapreāenje imidça kompanije, Xpo]naYanje Vlade Va 
akWiYnoVWima kompanije, mogXþnoåþX ]a ra]Yoj dobrih odnoVa Va granVkim 
aVocijacijama i drçaYnim organima. KljXĀna oĀekiYanja od organi]aWora Vajma VX da 
im pomogne u realizaciji postavljenih ciljeva, a pre svega u povezivanju sa drugim 
kompanijama. Prema pomenXWom iVWraçiYanjX, nepoYoljna lokacija åWanda i ]naĀajna 
XdaljenoVW od glaYnog Xla]a X i]loçbeni proVWor VmaWrajX Ve kljXĀnim ra]lo]ima 
ne]adoYoljVWYa i]lagaĀa i ra]lo]ima ]a neXĀeVWYoYanje i]lagaĀa X bXdXþim VajamVkim 
manifestacijama (Qi et al., 2017).  

ImajXþi pomenXWo X YidX, åanVa ]a VajamVke organi]acije, XkljXĀXjXþi i BeogradVki 
sajam, ogleda se upravo u identifikovanju novoosnovanih i mladih kompanija, koje ne 
raVpolaçX bXdçeWima ]a reali]acijX iVWraçiYanja WråiåWa od VWrane Vpecijali]oYanih 
iVWraçiYaĀkih agencija, a koje bi pakeWom XVlXga kreiranih X VkladX Va informacionim 
poWrebama oYakYih kompanija i nXāenjem dodaWne YrednoVWi od VajamVkih naVWXpa 
ovim kompanijama, kreirale mogXþnoVWi ]a Xnapreāenje  prihoda na dXçi rok, 
i]gradnjom odnoVa Va malim i]lagaĀima i kreiranjem ba]e lojalnih i]lagaĀa. Kada VX X 
piWanjX mali i]lagaĀi, jedan od YidoYa prXçanja dodaWne YrednoVWi ]a i]lagaĀe jeVWe i 
sistematski i planVko iVpiWiYanje VWaYoYa, preferencija i nameraYanog ponaåanja 
poVeWilaca VajamVkih manifeVWacija od VWrane organi]aWora Vajma, X] pomoþ 
VWrXkWXriranih XpiWnika (Soilen, 2013). SajamVke organi]acije VX X mogXþnoVWi da oYakYe 
akWiYnoVWi reali]XjX na WroåkoYno prihYaWljiY naĀin, kro] VaradnjX Va VWXdenWVkom 
popXlacijom koja Ve edXkXje ]a poVloYe markeWing iVWraçiYanja i prodaje, nXāenjem 
odreāenih manjih pogodnoVWi poWencijalnim reVpondenWima, X YidX mogXþnoVWi 
beVplaWne poVeWe neke od bXdXþih VajamVkih manifestacija ili promotivnog materijala 
upotrebne vrednosti.  

 

OĀekiYanja i]lagaĀa X pogledX kYaliWeWa XVlXga organi]aWora Vajma 
 

Brojna iVWraçiYanja X domenX XVlXçnih delaWnoVWi Xka]XjX na lojalnoVW koriVnika XVlXga 
kao deWerminanWX bXdXþih poVloYnih performanVi i finanVijVkog ]draYlja XVlXçnih 
kompanija. Pregled iVWraçiYanja Xka]Xje na Xnapreāenje kYaliWeWa XVlXga i VaWiVfakcije 
koriVnika kao kljXĀne fakWore koji opredeljXjX lojalnoVW koriVnika, odn. VpremnoVW 
koriVnika da i X bXdXþem periodX koriVWe XVlXge odreāene kompanije i preporXĀe 
kompaniju. 

S ob]irom na ograniĀenoVW markeWing bXdçeWa i ĀinjenicX da Ve X VaYremenim XloYima 
kompanije VXVreþX Va brojnim mogXþnoVWima X pogledX komXniciranja Va ciljnim 
aXdiWorijXmom, kao i Wo da WroåkoYi VajamVkog naVWXpa daleko prevazilaze sam zakup 
i]loçbenog proVWora, na akWXelnoVWi poVlednjih godina dobijajX iVWraçiYanja 
percipiranog kYaliWeWa XVlXga prXçenih od VWrane organi]aWora Vajma i merenje 
VaWiVfakcije kompanija i]lagaĀa.  Prema jednom od iVWraçiYanja, na X]orkX od 350 
iVpiWanika regrXWoYanih meāX i]lagaĀima na ra]liĀiWim VajamVkim manifeVWacijama X 
Hong KongX, kYaliWeW XVlXga organi]aWora Vajma XWiĀe na VaWiVfakcijX koriVnika, koja 
po]iWiYno XWiĀe na VpremnoVW i]lagaĀa da i X bXdXþem periodX koriVWe XVlXge 
organi]aWora i preporXĀe kompanijX organi]aWora i drXgim poWencijalnim i]lagaĀima 
(Lee eW al., 2014). IVWraçiYanje na X]orkX i]lagaĀa na VajmX XgoVWiWeljVWYa X SAD-u 
Xka]alo je na po]iWiYan XWicaj ]adoYoljVWYa i]lagaĀa na njihoYX namerX da ponoYo 
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XĀeVWYXjX na Wom VajmX (Kang & Schrier, 2011). UWicaj ]adoYoljVWYa i]lagaĀa na njihoYX 
VpremnoVW da i XbXdXþe XĀeVWYXjX na VajmX poWYrāen je i X iVWraçiYanjX noYijeg daWXma 
koje je reali]oYano X äYajcarVkoj (Reinhold, 2016). Prema iVWraçiYanjX reali]oYanom X 
Hong Kongu (Lee eW al., 2014), percepcije kYaliWeWa XVlXga prXçenih od VWrane 
organi]aWora Vajma formirajX Ve na oVnoYX di]ajna i proVWornog raVporeda åWanda, koji 
Wreba da omogXþi efekWiYnX komXnikacijX i]meāX oVoblja i]lagaĀa i poWencijalnih 
kupaca za kratko vreme, VajamVke logiVWike, koja Wreba da omogXþi br]o i neVmeWanon 
opremanje åWanda, okrXçenja X kome Ve nala]i i]loçbeni proVWor i efekWiYne 
komXnikacija i]meāX ]apoVlenih organi]aWora Vajma i kompanija i]lagaĀa, kao i 
cenoYne priVWXpaĀnoVWi XVlXga organi]aWora. IVWraçiYanje na X]orkX i]lagaĀa na jednoj 
od najpo]naWijih VajamVkih manifeVWacija meāXnarodnog karakWera na TajYanX ]a 
re]XlWaW je imalo Vledeþe kljXĀne dimen]ije kYaliWeWa XVlXga prXçenih od VWrane 
sajamske organizacije: sajamski marketing, odn. promotivne aktivnosti sajamske 
organi]acije XVmerene ka priYlaĀenjX domaþih poVeWilaca i inoVWranih i]lagaĀa, di]ajn 
i]loçbenog proVWora, Xreāenje i lokacija åWandoYa, fi]iĀno okXçenje VajamVkog 
proVWora, X VmiVlX dobre poYe]anoVWi Va cenWrom grada i WXriVWiĀkim Vadrçajima X gradX, 
ĀiVWoþe i VigXrnoVWi okrXçenja X kome Ve nala]i i]loçbeni proVWor, profeVionalnoVW i 
ljubaznost zaposlenih na prvoj liniji kontakta u sajamskoj organizaciji, informisanje 
i]lagaĀa od VWrane ]apoVlenih X VajamVkoj organi]aciji koje je pravovremeno, temeljno 
i poX]dano, pri ĀemX VX promoWiYne akWiYnoVWi organi]aWora Vajma XVmerene ka 
priYlaĀenjX domaþih i inoVWranih poVeWilaca i i]lagaĀa ocenjene kao najreleYanWnija 
dimen]ija kYaliWeWa XVlXga (Lin & Lin, 2013). Pregled doVWXpnih iVWraçiYanja na temu 
kYaliWeWa XVlXga prXçanih i]lagaĀima od VWrane organi]aWora VajamVkih manifeVWacija 
(BreiWer & Milman, 2006; Jin eW al., 2012; AdiW\a, 2019) Xka]Xje na Vledeþe kljXĀne 
aVpekWe kYaliWeWa XVlXga, odn. oĀekiYanja i]lagaĀa: 

x VeliĀina i opremljenoVW åtanda 
x Lokacija åWanda koja poVeWioce od Xla]a X i]loçbeni proVWor lako XVmeraYa ka 

åWandX i koja omogXþaYa da åWand bXde poVeþen od VWrane Yeþeg broja 
posetilaca 

x PriVWXpaĀna lokacija åWanda Va apekWa logiVWiĀkih akWiYnoVWi, odn. opremanje 
åWandoYa 

x Lokacija i]loçbenog proVWora koja minimi]ira WroåkoYe i Yreme WranVporWa 
oVoblja kompanije i]lagaĀa 

x ÿiVW, proVWran, dobro oVYeWljen parking proVWor 
x BlagoYremeno i poWpXno informiVanje i]lagaĀa o VajamVkoj manifeVWaciji 
x Ljubaznost, prijateljski stav osoblja organizaWora i VpremnoVW da Ve i]aāe X 

VXVreW ]ahWeYima i]lagaĀa 
x Br]o reagoYanje perVonala organi]aWora Vajma na ]ahWeYe i]lagaĀa 
x OpremljenoVW i]loçbenog proVWora VaYremenom aXdio-vizuelnom 

Wehnologijom, koja omogXþaYa organi]oYanje konferencija i neVmeWanX 
komunikaciju na daljinu 

x BlagoYremeno informiVanje i]lagaĀa o mogXþnoVWima ]a VmeåWaj, iVhranX, 
WranVporW oVoblja i]lagaĀa 

x Bli]ina, kYaliWeW, priVWXpaĀna cena i dobar aVorWiman hrane 
x ÿiVWoþa i XrednoVW enWerijera i ekVWerijera i]loçbenog proVWora 
x ÿiVWoþa i XrednoVW pomoþnih proVWorija (npr. WoaleWa) 
x PriVWXpaĀnoVW cena XVlXga kompanije organi]aWora 
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x DoVWXpnoVW i XoĀljiYoVW pXWoka]a koji olakåaYajX kreWanje poVeWilaca kro] 
i]loçbeni proVWor 

x JednoVWaYna procedXra i br]o regiVWroYanje XĀeVnika 
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PREGLED SAJAMSKE INDUSTRIJE NA GLOBALNOM NIVOU 
 

Prema podacima Globalne asocijacije sajamske industrije (UFI ² 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, XVWanoYljeno je 
da je, X pogledX operaWiYnih profila, 80% organi]acija koje poVlXjX X okYirima VajamVke 
indXVWrije X 2018. godini poVWiglo dobre ekonomVke re]XlWaWe, pri ĀemX je 40-50% njih 
oVWYarilo poYećanje ekonomVkih performanVi ]a Yiåe od 10% X odnosu na 2017. 
godinu.3 IVWraçiYanje koje je iVWa organi]acija VproYela poĀeWkom 2020. godine, na 
X]orkX od 438 organi]acija i] 70 ]emalja, Xka]ali VX Wakoāe na dobre re]XlWaWe X 
poVloYanjX, V ob]irom da je najmanje 70% XĀeVnika X iVpiWiYanjX odrçalo iVWi nivo 
performansi u 2019. godini u odnosu na 2018. godinu.4 

U oba iVWraçiYanja, organi]acije VX, kao najYaçnije fakWore koji XWiĀX na poVloYanje X 
VajamVkoj indXVWriji, iVWakle Vledec ́e: VWanje ekonomije na domaćem WrçiåWX, konkXrencijX 
u industriji, globalna ekonomska kretanja i izazove unutar same industrije.5 

 

 

Direktni efekti sajamske industrije na globalnom nivou 
 

Kako je iVWaknXWo X i]YeåWajX pod na]iYom ´Global Economic ImpacW of E[hibiWionVµ 
objavljenom od strane Globalne asocijacije sajamske industrije,6 tokom 2018. godine 
na globalnom niYoX je bilo organi]oYano oWprilike 32.000 VajamVkih manifeVWacija X Yiåe 
od 180 zemalja.  

SajamVka indXVWrija na globalnom niYoX je generiVala poWroånjX od VWrane poVeWilaca, 
i]lagaĀa i dodaWnih akWiYnoVWi bliVko poYezanih sa manifestacijama, u iznosu od 
pribliçno 115,9 milijardi ½. SajamVke manifeVWacije odrçane X SeYernoj Americi VX 
oVWYarile direkWan ekonomVki efekaW of 50,6 milijardi ½, dok VX na drXgom meVWX 
po]icionirane VajamVke manifeVWacije odrçane X EYropi, koje su generisale 39,5 milijardi 
½. SajamVke manifeVWacije organi]oYane X A]iji/PacifiĀkoj regiji obe]bedile VX 22,4 
milijardi ½ direkWne poWroånje XĀeVnika X poVmaWranoj 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 
6 UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019. 
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Slika 13. DLUHNWQa SRWURåQMa SRYH]aQa Va VaMaPVNLP PaQLIHVWaFLMaPa, SRVPaWrano 
SR UHJLRQLPa (L]UaçHQR X % SRWURåQMH Qa JOREaOQRP QLYRX)7 

 

Posmatrano na svetskom nivou, sajamske manifestacije je posetilo skoro 303 miliona 
poVeWilaca i na njima je i]lagalo 4,5 miliona i]lagaĀa X 2018. godini. EYropVke VajamVke 
manifestacije su bile najpoVeþenije, XgoVWiYåi 112 miliona poVeWilaca, åWo je 
predVWaYljalo Yiåe od jedne Wrec ́ine XkXpnog broja poVeWilaca åirom VYeWa X 2018. 
godini. Na drugom mestu su bile sajamske manifestacije organizovane u Severnoj 
Americi, XgoVWiYåi 91.2 miliona poVeWilaca. ManifeVWacije Va WeriWorije A]ije/PacifiĀke 
regije ]aX]ele VX Wrec ́e mesto sa 81.5 miliona posetilaca, dok su manifestacije 
organi]oYane na WeriWorijama Srednje i JXçne Amerike, BliVkog IVWoka i Afrike imale 
ponaosob manje od 10 miliona posetilaca.  

 

Slika 14. Broj posetilaca na sajamskim manifestacijama, posmatrano po regionima 
(L]UaçHQR X % XNXSQRJ EURMa SRVHWLOaFa)8 

                                                 
7 UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019. 
8 Ibid. 
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PoVmaWrano prema brojX i]lagaĀa, SeYerna Amerika je bila najYec ́e WrçiåWe X oblaVWi 
VajamVke indXVWrije na globalnom niYoX, XgoVWiYåi 1.6 miliona i]lagaĀa, åWo je 
predVWaYljalo Yiåe od 35% XkXpnog broja i]lagaĀa åirom VYeWa. EYropVke manifeVWacije 
VX ]aX]ele drXgo meVWo, Va 1.3 miliona i]lagaĀa. Na Wrec ́em mestu su bile sajamske 
manifestacije iz regije Azije/Pacifika, sa 1.2 miliona izlagaĀa, dok VX VajmoYi X regijama 
Srednje i JXçne Amerike, BliVkog IVWoka i Afrike imali manje od 250.000 i]lagaĀa. 

 

Slika 15. BURM L]OaJaĀa Qa VaMaPVNLP PaQLIHVWaFLMaPa, SRVPaWUaQR SR UHJLRQLPa 
(L]UaçHQR X % XNXSQRJ EURMa L]OaJaĀa)9 

 

Sajamske manifestacije VX generiVale 68.7 milijardi ½ direkWnog XWicaja na BDP i Yiåe od 
1.3 miliona radnih mesta u 2018. Na osnovu direktnog 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 tom pogledu bile na 
prYom meVWX, doprineYåi globalnom BDP-X Va 32.5 milijardi ½ i obe]bediYåi 539.000 
radnih mesta. Na drugom mestu su sajamske manifestacije organizovane na teritoriji 
Evrope sa direktnim uticajem na BDP Va 20.0 milijardi ½ i 358.000 direkWno obe]beāenih 
radnih meVWa. ManifeVWacije i] A]ije/PacifiĀke regije VX oVWYarile direkWni XWicaj na BDP X 
i]noVX od 14.1 milijardi ½ i 356.000 radnih meVWa.  

                                                 
9 UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019. 
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Slika 16. Direktni uticaj sajamske industrije na BDP, posmatrano po regionima 
(L]UaçHQR X %)10 

 

DirekWna poWroånja na VajamVkim manifeVWacijama je, poVmaWrano po i]lagaĀX, i]noVila 
25.569½ X 2018. godini. Na prYom meVWX X Wom konWekVWX VX po]icionirane VajamVke 
manifeVWacije i] SeYerne Amerike Va proVeĀnom poWroånjom od 31.601½ po jednom 
i]lagaĀX. Slede VajamVke manifeVWacije i] EYrope i A]ije/PacifiĀke regije Va 29.512½, 
odnoVno 18.482½ direkWne poWroånje po i]lagaĀX, reVpekWiYno.  

UkXpna i]loçbena poYråina na globalnom niYoX i]noVila je 34,68 miliona m2. Direktna 
poWroånja po m2 i]loçbenog kapaciWeWa i]noVila je 3.343 ½. SeYerna Amerika je na prYom 
meVWX X Wom pogledX Va 6.189½ direkWne poWroånje po m2 sajamskog prostora, dok 
Vlede A]ija/PacifiĀka regija i EYropa Va 2.717½, odnoVno 2.519½ direkWne poWroånje po 
m2 sajamskog prostora.11 

 

UkXpan XWicaj globalnih i]loçbi X 2018 godini (direktni, indirektni i indukovani 
efekti zbirno) 
 

Nakon i]raĀXnaYanja indirekWnog i indXkoYog XWicaja VajamVke indXVWrije i njihoYog 
objedinjavanja sa direktnim efektima sa sajamske indXVWrije, X i]YeåWajX Globalne 
asocijacije sajamske industrije predstavljen je i ukupan ekonomski uticaj sajamske 
indXVWrije X 2018. godini na globalnom niYoX. Re]XlWaWi Ve mogX re]imiraWi na Vledeþi 
naĀin:12  

x Ostvaren je ukupni ekonomski rezultat od 275.1 milijardi ½; 

                                                 
10 UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019. 
11 Ibid. 
12 Ibid. 
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x 167.2 milijardi ½ je XkXpni doprinoV BDP-X na globalnom niYoX, åWo Āini VajamVkX 
industriju rangiranom na 56-om mestu po ukupnom ekonomskom uticaju; 

x UWicaj na ]apoVlenoVW Ve ogleda X Yiåe od 3,2 miliona kreiranih radnih meVWa. 

Ovi ukupni iznosi predstavljaju kombinaciju direktnih uticaja sajamske industrije sa 
procenjenim indirekWnim i indXkoYanim efekWima. Koriåþeni mXlWiplikaWor ]a oYaj VekWor 
je 2.37, åWo implicira da je na VYakih 1.00½ direkWne poWroånje generiVano dodaWnih 1.37½ 
indirekWnih i indXkoYanih WroåkoYa na globalnom niYoX. 

Sajamske manifestacije u Severnoj Americi generisale su ukupni ekonomski rezultat od 
118.8 milijardi ½ X 2018. godini. ManifeVWacije X EYropi i A]iji/PacifiĀkoj regiji generiVale 
su, u totalnom iznosu, 92,3 milijardi ½, odnoVno 56,6 milijardi ½, reVpekWiYno. 

 

Slika 17. Ukupan ekonomski uticaj sajamske industrije, posmatrano po regionima 
(L]UaçHQR X %)13 

 

Sajamska industrija u Severnoj Americi je ostvarila ukupan uticaj na BDP u iznosu od 
78.2 milijardi ½ X 2018. godini. SajamVka indXVWrija X EYropi i A]iji/PacifiĀkoj regiji 
reali]oYala je globalni XWicaj na BDP X i]noVX od 48.6 milijardi ½, odnoVno 36.0 milijardi 
½. 

                                                 
13 UFI, Global Economic Impact of Exhibitions, published: December 2019. 
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Slika 18. Ukupan uticaj sajamske industrije na BDP, posmatrano po regionima  
(L]UaçHQR X %)14 

 

PoVmaWrano prema regionima, najYeþi direkWni, indirekWni i indXkoYani XWicaj na 
]apoVlenoVW oVWYarila je VajamVka indXVWrija X SeYernoj Americi kreiraYåi Yiåe od 1.3 
miliona poVloYa X 2018. godini. SajamVke manifeVWacije organi]oYane X A]iji/PacifĀkoj 
regiji i Evropi tokom 2018. godine, ostvarile su ukupan uticaj na zaposlenost kroz 
kreiranje 980.000, odnosno 824.000 radnih mesta, respektivno. 

 

Slika 19. Ukupan uticaj sajamske industrije na zaposlenost, posmatrano po regionima 
(L]UaçHQR X %)15 

 

Ukupan ekonomVki XWicaj indXVWrije poVmaWrano po i]lagaĀX i]noVila je 60.680½ X 
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 Ibid. 
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½ po i]lagaĀX, dok Vlede EYropa Va 68,858 ½ po i]lagaĀX i A]ija/ PacifiĀka regija Va 
46.757 ½ XkXpnog ekonomVkog XWicaja po i]lagaĀX. UkXpni ekonomVki efekaW 
posmatrano po m2 kapaciWeWa proVWora i]noVio je oWprilike 7,900½. U Wom pogledX je 
prednjaĀila SeYerna Amerika Va 14.544 ½, dok je na drXgom meVWX bila A]ija/ PacifiĀka 
regija Va generiVanih 6.874½ po m2 kapaciteta prostora.16 

 

 
 

 

 

 

  

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