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REC UREDNIKA

Postovani,

Pred Vama je casopis ,,Menadzment u sportu — naucni casopis iz
oblasti menadzmenta u SPoOrtu. Izdavac casopisa je Fakultet za menadzment
u sportu Alfa BK univerziteta u Beogradu. Casopis je veoma znacajan
izvor novih naucnih i strucnih informacija, obzirom da je jedini ovakve
vrste u regionu. U casopisu se publikuju radovi iz oblasti menadzmenta
U sportu, fizickog vaspitanja i sporta i dodirnih bio - medicinskih,
humanistickih, drustvenih i prirodnih nauka, sa neobjavljenim rezultatima
naucnih istrazivanja i novim empirijskimiskustvima.

Casopis objavijuje clanke, polemike, osvrte, prikaze knjiga, tematske
bibliografije, patente, izveStaje i VeSti o naucnim i strucnim skupovima
i slicne dokumente znacajne za oblast fizickog vaspitanja i Sporta.

Redakcija casopisa predano radi na podizanju  ugleda i nivoa
znacajnosti casopisa. Casopis izlazi jednom godisnje sa radovima koji se
objavljuju na srpskom i/ili engleskom jeziku.

Pozivamo sve zainteresovane istrazivace u oblasti menadzmenta u sportu i
iz drugih srodnih oblasti povezanih sa sportom da svojim naucnim i
strucnim radovima daju doprinos razvoju casopisa.

il

Dragan Zivoti¢, glavni urednik



A WORD FROM THE EDITOR

Dear Sirs,

In front of You is a journal "Management in Sport" - a scientific journal in
the field of management in sport. Publisher is the Faculty of Sport Alfa BK
University in Belgrade. The journal is an important source of new scientific
and technical information, as the only of its kind in the region.

The journal , Management in sport” publishes papers from the field of
management in sport, physical education and sport and related biomedical,
humanistic, social and natural sciences with non published results of
scientific researches and new empiric experiences.

The Journal publishes articles, polemics, reviews, surveys, thematic
bibliographies, patents, reports and news on scientific and professionals
meetings as well as similar documents vital for the field of physical
education and sport.

The editorial board of the journal is committed to upholding the reputation
and the level of significance of the magazine. The journal is published annually
with the works to be published in Serbian and English.

We invite all interested researchers in the field of management in sport and
other related fields associated with the sport to its scientific and technical
projects contribute to the development of the magazine.

i

Dragan Zivoti¢ - Chief editor
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PONASANJE | ODLUKE POTROSACA
Petko Stanojevié!

1Tehnicki fakultet Mihajlo Pupin, Zrenjanin, R . Srhija
petkos@yahoo.com

Apstrakt

Potrosa¢i su oduvek bili osetljivi na reklamu, odnosno na ono sto se
reklamom moglo smatrati u staro doba, kada je marketing bio jos relativno
nerazvijen. Medutim, pojam reklame je i dalje malo protivrecan i
kontraverzan, jer reklamom se ponekad naziva Zelja za nametanjem
nekvalitetne robe trzistu, ali ona ne predstavlja samo to. Reklama ima
mnogo duzu i plemenitiju istoriju, a nastala je vrlo davno, ve¢ u prvim
pocecima staroga veka. Jos 4.000 godina pre nase ere, graditelji gigantskih
palata Asirije uklesali su u stene svoje reklamne tekstove, sto se smatra
prvim pocetkom reklamnog oglasavanja. Trgovci i zanatlije su, takode
klesali svoja imena, zajedno sa raznim reklamnim tekstovima, u zidove
svojih zgrada i radniji.

Kljucne reci: potrosaci, trgovina, roba.

UuvoD

Reklamno uzvikivanje i hvalisanje je u to vreme preslo svaku meru da je
Ciceron, rimski senator i slavni orator i pisac, podigao ¢itavu uzbunu protiv
tadasnjih trgovaca i njihove buc¢ne reklame. Tako i sam naziv reklama dolazi
od latinskog glagola clamare (vikati), tj. reclamare (odjekivati vikom), tj.
vikati toliko dugo dok izvikivani sadrzaj reklamne poruke ne "probije
mozak™" ljudima i po¢ne da odjekuje u svesti.[1] Vec¢ tad je bilo jasno da se u
,zitu krije kukolj* i da ¢e medu solidnim prodavcima biti i onih nesolidnih
koji ¢e lagati samo da prodaju svoju robu, a da je moguénost da se zastite
potrosaci, tj. musterije, sada ve¢ upitna.

Dakle, kao sto smo napomenuli, pepeo iz Vezuva koji je zasuo staru
Pompeju sacuvao je ispod svojih naslaga i mnoge trgovacke reklame. Kako
tada nije bilo papira, to su se prvi oglasi pojavili na za to specijalno
priredenim zidovima, nazvanim dipinti [2] (od latinskog dipintus - obojen).
Dipinte su rasoredivali arhitekti, rukovodec¢i se urbanistickim nacelima
grada. Posle toga su slikari prefarbavali zidove u belo, a na tim zidovima su
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ispisivali razne rekalmne tekstove i slike u crvenoj i crnoj boji. Ti prvi
oglasi, ispisivani na zidovima nazivali su se albumi, od latinske reci albus,
album (beo, belo). [3] Tekstovi su bili reklamnog karaktera, kao na primer,
ovaj: "Prolaznice, kreni odavde do dvanaestog tornja, jer tamo Sarinus drzi
krému. Poseti je! Pozdrav!". Ovi dipinti neodoljivo podsecaju na savremene
bilborde, tj. reklamne panoe.

PROCES ODLUCIVANJA O KUPOVINI

Odlucivanje o kupovini je proces koji se najcesce desava pod uticajem
propagande, odnosno ekonomske propagande. [4] Moramo biti veoma
pazljivi kada biramo, jer cilj propagande je da pridobije na ideju, ali kada je
re¢ o ekonomskoj propagandi, ukoliko se ve¢ odlu¢imo na nesto, i kupimo
doticni proizvod ili se odlu¢imo da primimo doti¢nu uslugu, onda mozemo,
u savremenom svetu, racunati i na odredenu zastitu. To je civilizacijska
tekovina na koju mozemo biti prilicno ponosni.

Vazno je napomenuti, kao istorijsku crticu, da sam naziv "propaganda”
potice iz doba pape Grgura XV, koji je 1622. godine dao inicijativu da se
osnuje "Kongregacija za Sirenje vere" (latinski: "Congregatio de propaganda
fide™), [5] tj. organizacija koja je imala za cilj ucvrséivanje pozicija
Katolicke crkve u svetu. Ova se organizacija kasnhije nazivala samo
skracenim imenom “Propaganda”, a ta skracenica je kasnije preuzeta i za
Sirenje ostalih ideja, koje nisu bile u vezi sa doktrinom Katolicke crkve.

atrakcija za one koji znaju istoriju. Pa ipak, ideju svemoc¢ne Katolicke Crkve
prihvatili su, u vreme kada se ekonomski razvoj potisnuo duhovni
imperativ, i ekonomisti. [6] Oni ¢e $iriti pri¢u o svojim proizvodima jednako
priljezno kao sto su poslenici Crkve to radili kada je bilo re¢i o verskim
pitanjima. U daljem tekstu ¢emo pri pomenu re¢i propaganda uvek
posmatrati ekonomski propagandu.

Psiholoski faktori odlucivanja o kupovini

Kako donosimo odluke o kupovini i odlu¢ujemo sta je dobro, pod uticajem
ekonomske propagande? Iskustveno je pokazano da ponavljanje, i to
neprekidno ponavljanje, bilo ono vizuelno ili akusti¢no, vremenom moze
pridobiti za ideju i one slojeve[7] koji teze shvataju ili prihvataju neku
poruku. Ovde se susrecemo sa tananim psiholoskim mehanizmom "da je
lepo ono na sta je oko i uho naviknuto", tj. "lepota lezi u prepoznatljivom
obliku", pre nego u novom, za ve¢inu ljudi, i u veéini slucajeva.
Neprekidnim ponavljanjem postizemo da primalac poruke neprimetno
usvaja kao svoje izvorne misli.



Postoji izraz "Navika je druga priroda"”, koji govori o nerazdvojivosti
stec¢enih misli (ponavljanjem usadenih u svest od strane okoline) i izvornih
misli svake individue, usadenih u samu li¢nost i nezavisnih od spoljnih
uticaja. [8] Od tog momenta (usvajanja), jedinka pocinje da oseca u njoj
svoj poseban interes. | obrnuto: jedinka pocinje da prihvata tudu misao kao
svoju izvornu tek onda kad u njoj prepozna svoj originalni i sustinski
interes.

U vezi sa ovim principom vazno je podsetiti da nije uvek vazna samo
poruka, ve¢ i ko porucuje. Stoga, govori rukovodilaca, intervjui ili potpisani
¢lanci u znacajnim prilikama igraju vrlo vaznu ulogu. Autoritet, na taj nacin,
propagira neku misao ve¢ samom svojom li¢noséu, jer se pokrece
mehanizam gledaoca (tj. slusaoca) da podrazavanjem autoriteta dobije i
karakteristike idealizovane osobe, tj. robnog znaka.

Ovo se naziva "mimezom" ili "mimezis-nagonom™ (od grcke reci: pipeonc-
podrazavanje, imitacija), gde podrazava¢ uocava kvalitet zivota kod
podrazavanog i analizira njegove posede i postupke. [9] Kada ih uoci, on
pokusava da postupa na isti nacin ili da poseduje iste materijalne stvari,
ubeduju¢i sebe da time preuzima i deo kvaliteta zivota podrazavanog
subjekta.

U tom smislu, kada se dode do odluke o kupovini, Klijent ili potrosac¢ postaje
deo procesa na cijem ¢e kraju rezultat biti da je potrosa¢ zadovoljan ili
nezadovoljan onim $to je dobio. [10,11,12] Ukoliko je zadovoljan, sve je u
redu, ali ukoliko nije, trazice poravnanje i zastitu svojih prava. No, pre
svega ovoga dolazi proces vrednovanja kupovine.

PROCES VREDNOVAN]JA KUPOVINE

Kao ilustraciju za ovu stavku uze¢emo najvecu knjizaru na svetu: Amazon
(www.amazon.com). [3] Kada korisnik c¢ita opis neke knjige, osim
korisnickih opisa knjige (koji se inace tesko mogu dobiti u klasi¢noj
knjizari), na raspolaganju mu je i mala grupa ponuda pod nazivom "what
other people who ordered this book also purchased” (“ljudi koji su narucili
ovu knjigu kupili su takode i..."). [14] Ovako nesto gotovo je nemoguce
dobiti u bilo kojoj klasi¢noj knjizari. Efikasnost ovakvog pristupa je u tome
Sto on ne samo §to navodi potencijalnog kupca da naruci vise naslova, nego
je i realno koristan za nekoga ko istrazuje odredenu oblast. [15,16] Ova
dodatna ponuda nije formirana na osnovu nekih uzajamnih referenci
izmedu knjiga, ve¢ na najprirodniji nac¢in — kao rezutat licnih istrazivanja
kupaca koji su ve¢ posetili Amazon, i njihovog ponasanja (izbora knjiga).
Na ovaj nac¢in znacajno je povecan promet novca po jednoj transakciji, ili
prostije re¢eno: ljudi su poceli da kupuju po vise robe u jednom mahu.
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| sta su potrosaci mogli da ocekuju uz sve ove promene u reklamama, u
marketingu, u razvoju trzista? [17] Sve noviji i noviji proizvodi, sve novije
I novije usluge su pocele da preplavljuju trziste, i bilo je sada ve¢ tesko
Hprepoznati“ ko je dobar ako los trgovac, jer vise nije bilo jedne pijace i
poznatih prodavaca, ve¢ je nastala ,,dzungla“. Da bi se potrosa¢ vratio, on
mora da vrednuje kupovinu visoko. [18] Ukoliko je vrednuje nize, nece se
vratiti. Ukoliko je vrednuje nisko, i smatra da je ostecen, trazice zastitu
svojih prava.

Zakljucak

Vrlo cesto se za potrosaca kaze da je to osoba koja stalnim donosenjem
odluka o kupovini proizvoda i usluga resava svoje probleme. Osim osoba,
kao sto smo ve¢ rekli, «potrosacka jedinica» mogu biti domacinstva,
preduzeca i druge profitne i neprofitne institucije.

Naravno, potrosaci i njihov skup formiraju trziste potrosaca koje je predmet
marketing istrazivanja. Trziste potrosaca razlikuje se od drugih trzista po
osnovu svrhe u koju se kupuju proizvodi i usluge. Potrosna dobra koja su
predmet kupoprodajnih odnosa na ovom trzistu sluze zadovoljavanju licnih i
porodicnih potreba potrosaca. Trziste potrosaca definise broj stvarnih i
potencijalnih potrosaca, njihova spremnost da kupuju i platezna sposobnost
(poznata i kao kupovna mo¢, engleski: purchase power).

Struktura potrosaca, medutim, varira po trzistima (posebno po njihovim
segmentima) na sta utice niz faktora. Zato ne bi trebalo zanemariti ni
klasifikaciju po kojoj se trziste potrosaca, u odnosu na odredeni proizvod ili
uslugu, sastoji iz apsolutnih nepotrosaca, relativnin potrosaca i stvarnih
potrosaca. Faktori koji deluju na potrosnju mogu se podeliti na eksterne i
interne, od kojih svaki u grupi i pojedinacno zasluzuje da bude analiziran.
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MENADZMENT INTELEKTUALNOG KAPITALA
U SPORTSKIM ORGANIZACIJAMA

Jelena Avakumovi¢?!, Dejan Gojkov?

Faculty of Management, Union University Nikola Tesla, Beograd, R. Srbija
jelena.avakumovic@fam.edu.rs

2 Angestellt, Lead Supply Chain, E.ON SE, Essen, Germany, dejan.gojkov@gmail.com

Apstrakt

Intelektualni kapital danas predstavlja najvazniji resurs koji obezbeduje
konkurentsku prednost svake organizacije. Zato je neophodno adekvatno
upravljanje ovim resursom. Organizacije se u uslovima savremenog
poslovanja okrecu intelektualnom kapitalu koje poseduju, da bi unapredile
svoje poslovanje, donosile Sto efikasnije odluke i postigle Sto vecu
efikasnost i kvalitet poslovanja. Koncept intelektualnog kapitala usmeren
je direktno na poboljSanje efektivnosti i efikasnosti organizacije, kako bi
uspesno predvidele i kreirale svoju poslovnu buduénost. To je jedini nacin
da se izazovi i opasnosti nepredvidljivog poslovnog okruzenja, pretvore u
Sansu uspe$nog poslovanja organizacije i na taj nacin da se ostvari
konkurentska prednost.

Kljuéne reci: intelektualni kapital, ljudi i tehnologija, konkurentsko
okruZzenje.

Uvod

Intelektualni kapital je poslovni koncept koji za cilj ima organizaciono
znanje. Prisutan je u mnogim disciplinama poput biznisa, ekonomije,
psihologije i menadzmenta informacionih sistema. Intelektualni kapital
povezuje u jednu celinu ljude, tehnologiju i organizacione procese. Neke
koristi od intelektualnog uocljive na prvi pogled, dok su neke veoma
teSke za definisanje(Damnjanovi¢, Beslin-Feruh, & Rajkovi¢, 2020). Da bi
kompanija dobila §to vise koristi od intelektualnog kapitala, intelektualni
kapital se mora uciniti dostupan svima i medusobna podela znanja mora
biti osnova za saradnju.

Intelektualni kapital podrazumeva usvajanje i koris¢enje kolektivnog
iskustva organizacije u ¢itavom poslovnom procesu i to: u dokumentima, u
bazama podataka ili kao precutno intelektualni kapital zaposlenih (Jolovié,
& Bobera, 2019). Mnoga istrazivanja su pokazala da ¢ak oko 95%
informacija postoji kao tzv. precutno intelektualni kapital. To je upravo
pokretataka snaga za inovacije, odnosno konkurentska prednost koja

odrzava kompaniju u nepredvidivom poslovnom okruzenju (Lazarevic,
2019).
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Osnovni cilj svake savremene organizacije je da se svi poslovni procesi
posmatraju kao procesi znanja. To podrazumeva stvaranje znanja, njegovo
Sirenje, nadgradnju i primenu u celoj organizaciji. Menadzment svake
organozacije treba da tezi stvaranju Sto viSe eksplicitnog znanja, koje je po
svojoj prirodi kolektivno(Micovi¢, & Mileti¢, 2019).

Intelektualni kapitalje danas u centru interesovanja. Kompanije se bore da
sacuvaju dostignuti nivo razvoja i da ga unaprede prateci svaku promenu
globalnog drustva. Potreba prilagodavanja u skladu sa brzim promenama je
glavni motiv za opstanak u drustvu (Or¢i¢ & Gaji¢, 2020). Suocene sa
novim nafinom rada organizacije se okrecu Sto viSe 1 brZze novom
intelektualomi kapitalu i njegovoj akumulaciji kao jedinoj garanciji
budu¢énosti.

UPRAVLJANJE INTELEKTUALNIM KAPITALOM U
ORGANIZACJI

Promene u konkurentskom okruzenju i potreba da se odrzi konkurentska
prednost, uslovljava preduzece da se okrece onome po cemu se razlikuje
od drugih organizacija, a to je intelektualni kapital koje poseduje.
Upravljanje intelektualnim kapitalom jedne organizacije podrazumeva
pretvaranje individualnog znanja zaposlenih u organizaciji u kolektivno,
organizaciono intelektualni kapital (Raki¢, & Adamovi¢, 2019), koje bi
bilo dostupno u pravom trenutku i na pravi na¢in svim c¢lanovima
organizacije na svim njenim nivoima. Preduslov za uspe$no upravljanje
intelektualnim kapitalom u jednoj organizaciji, nije samo ¢uvanje znanja
koje ¢e biti dostupno svim zaposlenima, ve¢ stvaranje znanja kojim se
uvecava vrednost organizacije.

Dva su faktora koji bitno utiCu na proces upravljanja intelektualnim
kapitalom u jednoj organizaciji (Nadoveza, & PeSi¢, 2020). Prvo,
poslovanje u dinami¢kom i promenljivom okruzenju znanja, gde su
proizvodi, usluge i procesi, uslovljeni postojanjem i iskori§¢avanjem
znanja, zahteva menadzere koji ¢e stremiti napred i usmeravati svoju
organizaciju na pravi put. Drugi se sastoji u tome §to se sada intelektualni
kapital posmatra kao osnhovno sredstvo za proizvodnju ili nevidljiva
imovina preduzeéa (Zivkovié, 2019), §to zahteva specifiéne strategije,
politike i sredstva kojima bi se ovom imovinom upravljalo.

[zazovi dinami¢kog konkurentskog okruzenja uslovljavaju organizaciju, ne
samo da primenjuje tehnologiju, ve¢ i da razvija sposobnost upravljanja
intelektualni kapitalm. Novo i nepredvidivo poslovno okruzenje stavlja
naglasak na inovacije i kreativnost daleko vise nego ikada pre.

Glavne oblasti na koje treba obratiti paznju prilikom uvodenja sistema
intelektualnog kapitala u jednoj organizaciji su (Award, Ghaziri, 2004):
Kultura. Promena organizacione kulture nije proces koji se moze sprovesti
preko no¢i. Izazov broj jedan je navesti ljude da svoje intelektualni kapital
dele umesto da ga drze za sebe. Da bi se ovo postiglo potrebno je promeniti
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stavove ljudi 1 njihovo ponaSanje. Kompanija koja razvije pravu
kombinaciju podstreka za zaposlene da saraduju i dele svoje intelektualni
kapital, na najboljem je putu da uvede uspeSan System menadzmenta
znanja. Tradicionalno, zaposleni ¢uvaju svoje intelektualni kapital jer, sa
razlogom, veruju da ¢e, dajuci intelektualni kapital, izgubiti prednost i
polozaj u organizaciji. Po njihovom shvatanju intelektualni kapital je mo¢,
a niko ne Zeli da je izgubi. Sistem menadzmenta znanja treba da deljenje
znanja ucini dovoljno atraktivnim da bi potrajalo, i to atraktivnim ne samo
za kompaniju, nego i za pojedinca.

Procena znanja. Procena vrednosti informacija je krucijalan korak ukoliko
organizacija zeli da preispita svoj metod ili da kreira sistem nagradivanja
za zaposlene koji stvaraju "najbolje” intelektualni kapital.

Obrada znanja. Mnoge organizacije ne shvataju veliku ulogu ljudskog
elementa u sistemu menadZmenta znanja. Efektivan sistem menadzmenta
znanja mora dozvoliti organizaciji ne samo da prikuplja 1 prima
informacije, ve¢ i da dokumentuje proces donosenja odluka. Tehnika
obrade informacija treba da bude takva da omoguci prikupljanje, ¢uvanje,
obradu i distribuciju i takve vrste znanja koja ne moze biti lako svrstana u
redove i kolone.

Implementacija  znanja. Kada dode do ustanovljavanja sistema
menadzmenta znanja organizacija mora da pristane na promene, ucenje i
inoviranje, ukoliko Zeli da zauzme vodece mesto na trzistu. Tehnologija je
ve¢ ucinila mogucom ostvarenje saradnje u oblasti znanja bez obzira na
mesto i vreme. Jedan od vaznih zadataka menadzmenta znanja je
izvlaCenje znacenja iz informacije koje ¢e imati uticaj na reSavanje
odredenog problema. Lekcije nauc¢ene u proslosti se ¢uvaju imajuci u vidu
mogucnost nastanka istih problema u buduénosti.

EKONOMIJA ZNANJA

Ekonomija znanja se zasniva na intelektualnom kapitalu i kontinuiranom
ucenju svih elemenata jedne organizacije. Galvna karakteristika koja ¢ini
jedan proizvod vrednim za korisnika je upravo intelektualni kapital koje je
ugradeno u taj proizvod ili uslugu (Leki¢, Vapa-Tankosi¢, Rajakovic-
Mijailovi¢, & Leki¢, 2020). Posto intelektualni kapital ¢ini primarni izvor
vrednosti, sledi da novom ekonomijom treba da rukovode oni koji na
efektivan i efikasan na¢in upravljaju intelektualni kapitalm, odnosno koji
osvajaju, stvaraju, ¢uvaju, dele i na novi na¢in kombinuju intelektualni
kapital u organizaciji i ugraduju ga u proizvode i usluge, ali brze nego §to
to ¢ine njihovi konkurenti.

Peter Drucker u svom delu The Age of Discontinuity: Guidelines to Our
Changing Society (Drucker, 1992) naglasava da postoje sile koje menjaju
ekonomiju sadasnjosti 1 kreiraju drustvo buducnosti. Pored razvoja
tehnologije, globalizacije i stvaranja svetske ekonomije, kao osnhovno
obelezje nove ekonomije on naglasava intelektualni kapital i potrebu da se
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u centar nove ekonomije stavi intelektualni kapital i obrazovanje, kao i
njihov utcaj na rad, liderstvo i druStvo u celini (Janjetovi¢, Milojevic,
2016).

Ekonomiju znanja karakteriSu: globalizacija koja se odlikuje otvorenom
ekonomijom, konkurencijom u globalnim okvirima; intelektualni kapital
kao kljucni strategijski faktor sticanja konkurentske prednosti (Lukinovié,
Opaci¢ & Milojevi¢, 2020); razvoj tehnologije. Ekonomski razvoj i
promene na trziStu viSe nisu spore i predvidljive, ve¢ su brze i
nepredvidljive. Zivotni vek proizvoda i tehnologija je kratak. Najvazniji
faktor uspeha viSe nije kapital, sada su to: intelektualni kapital, ljudi 1
sposobnost. Da bi organizacija u uslovima ekonomije znanja ostvarila
konkurentsku prednost, neophodno je da intelektualnim kapitalomkoje
poseduje stalno uvecava svoju vrednost.

KONCEPCIJE INTELEKTUALNOG KAPITALA

Intelektualni kapital i informacije su postale sredina u kojoj poslovni
problemi nastaju. Kao rezultat toga, intelektualni kapital postaje prostor za
postizanje uSteda i znacajnih napredaka u radnom ucinku i konkurentskoj
prednosti savremene organizacije.

Proizvodi i usluge koje su jednom preduzecu obezbedivale uspeh u
proSlosti, sve manje to ¢ine u periodu koji sledi (Vulevi¢, 2018).
Mnogobrojne promene ne ostavljaju mesta neuspe$noj proizvodnji.
Dinamika promenljivog okruZenja uslovljava ¢injenicu da je vreme za
stvaranje novih proizvoda sve krace. Kvalitet, vrednost, inovacije i brzina
za poslovni uspeh su osnovne determinante koje kompanije postavljaju
sebi. Kompanije ¢e se medusobno razlikovati sve vise po onome $ta znaju.
Primena i razvoj intelektualnog kapitalauslovljava postojanje dve
perspektive razvoja i to: perspektivu orjentisanu na informati¢ku i
perspektivu orjentisanu na ljudsku komponentu menadzmenta znanja. Prva
podrazumeva informacione tehnologije kao odgovor i reSenja svih
problema menadzmenta znanja. lako informacione tehnologije pruZaju
mo¢nu snagu i tehniku koja igra vaznu ulogu u strategiji menadzmenta
znanja, Cesto se deSava da negiranje strategijskog vodenja i ljudskog
faktora dovodi do propadanja projekta.

Drugi pogled zasnovan na tome da je ljudski faktor klju¢ni u razvoju
intelektualnog kapitalapodrazumeva da su klju¢ni elementi intelektualnog
kapitalaljudski intelekt, ljudska organizacija i sposobnosti menadzmenta.
Ovde je osnovni cilj S$irenje transfera znanja kako unutar same
organizacije, tako i sa spoljnim korisnicima i partnerima. Ovakav pogled
takodje moze da dovede do propasti projekta, posSto se Cesto reSenja
zasnovana na informacionim tehnologijama odbacuju (Mitrovi¢, 2018).
Uzimajuéi u obzir ova dva pogleda, perspektiva intelektualnog kapitalase
moze definisati samo uz pomo¢ tri komponenete: procesa, ljudi i
informacionih tehnologija. Zato je osnovni cilj da se napravi sistem u kome
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¢e koristiti 1 ljudi i maSine na komplementaran na¢in. To znaci da se
perspektiva intelektualnog kapitalanalazi u eliminisanju razlika izmedu ova
dva shvatanja.

Intelektualni kapitalje dospeo do kriticnih pitanja adaptacije organizacije,
opstanka i konkurencije s obzirom na rastuci diskontinuitet promena u
okruzenju. U osnovi, intelektualni kapitalzahteva nalaZenje jedinstva
informati¢ke tehnologije s jedne, i kreativnih i inovativnih kapaciteta
ljudskog bica, s druge stranel

Menadzeri treba da imaju veéi osecaj za nevidljivu i neopipljivu imovinu
ljudi, sadrzanu u umovima i iskustvima zaposlenih. Bez ove imovine,
kompanije nemaju viziju i sposobnost da predvide buduénost. Perspektive
razvoja koncepta menadzmenta su velike. Savremeno doba namece
nepredvidljivo i kompleksno okruzenje u kome opstanak i uspeh
organizacije zavisi isklju¢ivo od njene sposobnosti da se prilagodi takvoj
dinamici poslovanja. Koncept intelektualnog kapitalaje jedan od osnovnih
nacina na koji ¢e se izazovi i opasnosti savremenog i nepredvidljivog
okruzenja, pretvoriti u Sansu uspe$nog poslovanja i na osnovu toga graditi
konkurentsku prednost.

ZAKLJUCAK

Vreme znanja ne pocinje, ve¢ se dogodilo. Intelektualni kapitalse jo§ uvek
nalazi u prelasku iz faze osnivanja u fazu razvoja, ali to nije prepreka za
njegovu uspesnu primenu u svakodnevnom poslovanju preduzeca.
Intelektualni kapitalu kompanijama dovodi do unapredenja komunikacije 1
poboljsanja saradnje izmedu ljudi. Svest o potrebi znanja sve viSe uucuje
na vece poverenje i postovanje izmedu ljudi koji su upuceni jedni na druge
u radnom procesu. Sve se to odrazava na unapredenje vestina radnika, nivo
zadataka, funkcija i sveukupne organizacije. Kao rezultat toga je podizanje
produktivnosti i boljeg donosenja odluka. Sve to se postize intelektualnim
kapitalomkoje radnici 1 menadzment preduzeca poseduju.

Nepredvidljivo i kompleksno konkurentsko okruzenje namecéu potrebu da
opstanak i uspeh organizacije zavise pre svega od sposobnosti da se
prilagode takvoj vrsti poslovanja. Poslovni subjekti se medu sobom
diferenciraju po onome §ta znaju. Zato i proistie vaznost intelektualnog
kapitalakao koncepta kolektivnog znanja, €iji je cilj Sto efikasnija primena
znanja da bi se donele najkvalitetnije odluke. U svemu tome centralnu
ulogu imaju ljudi.
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Apstrakt

Marketing sistemi  koriste razli¢ite metode prodaje osiguranja.
Osiguravajuc¢e druStva zaposljavaju aktuare, agente, ugovarace kao svoje
prodajno osoblje, ali ukoliko polise osiguranja nisu profitabilno prodate,
finansijski opstanak osiguravaca je neizvestan. Efikasan marketing sistem
je osnova opstanka osiguravajucih drustva.

Marketing sistemi prodaje Zivotnog osiguranja Su se vremenom dramati¢no
promenili. Tradicionalne metode prodaje Zivotnog osiguranja su bitno
izmenjene 1 pojavili su se novi marketinski modeli.

Kljuéne reci: kanali distribucije, imovina, osiguranje.
UvoD

Osiguranje je multidisciplinarna oblast u kojoj se preplicu elementi
pravnog, ekonomskog, istorijskog, aktuarskog i socioloskog aspekta, pri
¢emu svaka od ovih nauka osiguranje definiSe na sebi svojstven nacin. Kao
multidisciplinarna nauka, osiguranje se naj¢e$¢e posmatra iz ekonomskog,
pravnog i tehni¢kog ugla. Danas je osiguranje visokorazvijena drustvena
delatnost koja ,,0bezbeduje ekonomsku zastitu osiguranicima, pravnim i
fizickim licima, od Stetnih dejstava 1 poremecaja do kojih dolazi
nastankom osiguranog slucaja ili ostvarenjem osiguranog rizika®“. Iz
ekonomskog ugla osiguranje se moze definisati kao finansijska transakcija
koja se obavlja izmedu osiguravaju¢e kompanije i osiguranika u uslovima
nastupanja osiguranog slucaja. Pravni vid osiguranja se bavi proucavanjem
prava i obaveza ugovornih strana (osiguranika i osiguravaca), dok se
tehnicki aspekt osiguranja koristi matematicko-statistickim analizama ¢ime
se ureduje funkcionisanje osiguranja. Tehni¢kim aspektom osiguranja se
bavi aktuarska sluzba osiguravaju¢e kompanije, koja vrsi grupisanje rizika
prema razliCitim opasnostima uzimaju¢i u obzir stepen verovatnoce
nastupanja osiguranog dogadaja. Na osnovu ovih podataka aktuarska
sluzba izracunava visinu premije koju osiguranik, u zavisnosti od vrste
polise osiguranja, treba da plati osiguravacu.
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Izlozenost riziku za pojedince predstavlja strah od gubitka imovine ili
svojih najmilijih, strah od povreda, trajnog invaliditeta, pozara, poplava i
drugih prirodnih nepogoda. Re¢ osiguranje znaci pruzanje sigurnosti,
bezbednosti i zastitu od rizika. Osnovna svrha osiguranja je da pruzi
sigurnost i ekonomsku zastitu osiguranicima (pravnim i fizi¢kim licima) od
Stetnih dogadaja 1 ekonomskih poremecaja do kojih dolazi kada se ostvari
rizik, odnosno nastane osigurani sluc¢aj. Dakle, u osnovi osiguranja nalazi
se zaStita od rizika, iskljucivo Cistih rizika. Za razliku od $pekulativnih
rizika kod kojih su moguéi ishodi gubitka i dobitka, Cisti rizici
dozvoljavaju negativne (gubitak) i neutralne (bez gubitka) ishode. U
sluaju nastanka Stete, osiguravaju¢a kompanija je u obavezi da izvesne
gubitnike isplati, odnosno da ih obesteti.

SISTEM GRADENJA AGENCIJA

Sistem gradenja agencija je marketinski sistem putem kojeg osiguravajuce
drustvo gradi snagu svoje agencije regrutovanjem, zapoSljavanjem,
finansiranjem, obukom i nadgledanjem novih agenata. Novi agenti
zastupaju samo jedno osiguravajuce drustvo. Postoji nekoliko vrsta sistema
gradenja agencija. [1] Dva osnovna tipa su: opsti sistem; menadZerski
sistem.

U opstem sistemu generalni agent je nezavisni ugovara¢ koji zastupa samo
jedno osiguravaju¢e druStvo. Generalni agent je glavni na odredenoj
teritoriji i odgovoran je za regrutovanje, zapos$ljavanje, trening i motivaciju
novih agenata na toj teritoriji. [2] Generalni agent dobija proviziju na
osnovu ostvarenog ucinka. Vecina osiguravajuc¢ih drustava obezbeduje
odredenu finansijsku pomo¢ generalnom agentu. Na primer, osiguravajuce
drustvo moze platiti deo ili celokupne troSkove angazovanja i obuke novih
agenata, te stoga moze imati znac¢ajnu kontrolu nad selekcijom agenata i
njithovom obukom. Osiguravaju¢a kuc¢a moze takode snositi kancelarijske
troskove agencije 1 ostale troskove.

Drugi tip sistema gradenja agencija je menadZerski sistem. U ovom
sistemu, osiguravajue druStvo osniva svoje filijale u razliCitim
geografskim podruc¢jima. Menadzer filijale je radnik kompanije koji ima
odgovornost prilikom selekcije i obuke novih agenata. U nekim
kompanijama menadZerima nisu dozvoljene prodaje, u drugim
kompanijama prodaja putem menadzera je dozvoljena, ali se ne
preporucuje. MenadZer prima platu i proviziju zasnovanu na koli¢ini 1
kvalitetu prodaje osiguranja, kao i broju angazovanih produktivnih
agenata. U ovom sistemu kompanija placa kancelarijske troskove filijale,
ukljucujuéi i investicije u nove agente.

SISTEM VEC IZGRADENIH AGENCIJA

Sistem ve¢ izgradenih agencija je marketinSki sistem putem kojeg
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osiguravajué¢e drustvo prodaje proizvode svog osiguranja putem ved
postojec¢ih agenata koji su ve¢ dokazani u prodaji zivotnog osiguranja. U
ovom sistemu, osiguravajuce drustvo sklapa ugovore sa uspeSnim agentima
koji pristaju da prodaju proizvode osiguranja te osiguravajuc¢e kuce.
Primeri ve¢ izgradenih agencija su brojni, jedan od njih je ,,generalni agent
za prodaju osiguranja lica®“. Danas se znaCajan broj novih Zzivotnih
osiguranja prodaje putem ,,generalnog agenta za prodaju osiguranja lica®.
Pod njim se podrazumeva svako lice, firma, udruzenje ili korporacija koja
na osnovu ovlaséenja osiguravaca radi kao agent za osiguravaca i koji sam
ili zajedno sa filijalama ili drugim organizacionim delovima osiguravaca
organizuje i obavlja poslove osiguranja kojima pokriva celokupni ili deo
portfelja osiguranja osiguravaca. [3] Ovaj agent mora imati licencu agenta
osiguranja i mora da trajno odrzava pokri¢e svoje odgovornosti za greske i
propuste u obavljanju poslova. Nijedno lice, firma, udruZenje ili
korporacija ne moze da radi kao menadZer agent i da plasira poslove
osiguranja kod nekog osiguravaca ako nema sa njim zaklju¢en punovazni
pismeni ugovor u kome su odredene obaveze svake ugovorne strane. [4]
Neke od najvaznijih odredbi ugovora su: vrste rizika koje menadzer agenta
moze da osigurava, maksimalni limit odgovornosti koji menadzZer preuzima
po polisi, iskljuenja iz osiguranja, osnovicc za obra¢un premijskih stopa,
teritorijalne granice u kojima menadzer moZe obavljati svoje poslove,
maksimalno trajanje vaznosti polisa, slu¢ajevi zbog kojih se polise mogu
otkazati, odredbe o pravu osiguravaca da otkaze ugovor menadZeru.
Zabranjene klauzule ugovora su na primer:
eklauzula o zabrani menadZeru da ustupa ugovor sa osiguravacem u
celini ili delimi¢no;
ezabrana menadzeru da za obavljanje poverenih poslova postavlja
podmenadzere;
ezabrana zakljuCenja obligatornog reosiguranja ili retrocesije u ime
osiguravaca;
ezabrana naplate nekog iznosa iz reosiguranja bez prethodne
saglasnosti osiguravaca.
Ovaj agent je uspesan agent, koji je prvenstveno unajmljen da bi prodavao
osiguranje pod ugovorom i obezbedio potrebne dozvole. ,,Generalni agent
za prodaju osiguranja lica“ je iznad proseCan prodavac ili ,super
produktivan® sa dokazanim prodajnim ucincima. On je unajmljen za
prodaju osiguranja, a da pritom ne regrutuje i ne obucava nove agente. On
takode ima vecu proviziju u odnosu na obi¢nog agenta. Zauzvrat, od njega
se ocekuje da ispunjava odredene norme prilikom prodaje osiguranja za
odredene osiguravajuce kuce. [5] Uz to, ,generalni agent za prodaju
osiguranja lica® moze imati zakljuCene ugovore sa viSe od jedne
osiguravaju¢e kuce. Agenti ovog tipa uglavnom sami placaju troSkove
svog poslovanja.
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SISTEM DIREKTNOG ODGOVORA

Sistem direktnog dogovora je marketinski sistem kojim se Zzivotno i
zdravstveno osiguranje prodaje direktno kupcima bez dodatnih usluga
agenata. Potencijalni kupci se odabiraju putem televizije, radija, poste,
novina i putem ostalih medija. [6] Neka osiguravaju¢a drustva koriste
telemarketing u prodaji svojih proizvoda. Mnoge osiguravajuc¢e kuce
takode imaju svoje web sajtove putem kojih je moguca direktna prodaja
zivotnog i zdravstvenog osiguranja kupcima. Ovaj vid prodaje osiguranja
zahteva vece angazovanje na istrazivanju trziSta. Nova kompjuterska
tehnologija omogucava prikupljanje relevantnih informacija o potrosa¢ima
i formiranje baze podataka. [7] Sistem direktnog odgovora ima nekoliko
prednosti. On omogucava osiguravaju¢im kuc¢ama da pristupe velikim
trziStima, troSkovi akvizicije (nabavke) mogu biti smanjeni, a nedovrSeni
proizvodi mogu biti efektivno prodati. Nedostatak je to Sto se kompleksni
proizvodi Cesto tesko prodaju u nedostatku usluga agenata. U prilog
ovome, znacajna koli¢ina licnog zivotnog osiguranja, dugoro¢nog
osiguranja i drugih finansijskih proizvoda prodaju se zaposlenima u paketu
grupnog osiguranja. [8] Premije se odbijaju od zarada zaposlenih. [9]
Radnici koji viSe nisu zaposleni mogu zadrzati osiguranje, tako Sto placaju
premije direktno osiguravaju¢im kuéama.

ZAKLJUCAK

Uslovi i naCini obavljanja delatnosti osiguranja, kao i nadzor nad
obavljanjem delatnosti osiguranja u Srbiji su regulisani Zakonom o
osiguranju. Delatnost osiguranja ¢ine poslovi osiguranja, poslovi
saosiguranja i poslovi reosiguranja; kao i poslovi neposredno povezani sa
poslovima osiguranja. Poslove osiguranja ¢ine zaklju¢ivanje i izvrSavanje
ugovora o osiguranju i preduzimanje mera za sprecavanje i suzbijanje
rizika koji ugrozavaju osiguranu imovinu i lica. Poslovi saosiguranja su
zaklju€ivanje 1 izvrSavanje ugovora o osiguranju sa viSe druStava za
osiguranje koja su se sporazumela o zajednickom snoSenju i raspodeli
rizika. Poslovi reosiguranja su zakljucivanje i1 izvrSavanje ugovora O
reosiguranju osiguranog viska rizika iznad samopridrzaja jednog drustva za
osiguranje, koje je dobilo dozvolu za obavljanje poslova reosiguranja.
Poslovi neposredno povezani sa poslovima osiguranja su posredovanje i
zastupanje u osiguranju, utvrdivanje i procena rizika i Steta, posredovanje
radi prodaje kao i prodaja ostatka osiguranih oStec¢enih stvari i pruZanje
drugih intelektualnih i tehnickih usluga koje su u vezi sa poslovima
osiguranja.
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UPUTSTVO ZA AUTORE

Casopis ,,Menadzment u sportu® publikuje radove iz oblasti menadzmenta u sportu,
fizickog vaspitanja i sporta i dodirnih bio - medicinskih, humanisti¢kih, drustvenih i
prirodnih nauka, sa neobjavljenim rezultatima nau¢nih istrazivanja i novim empirijskim
iskustvima. Autori mogu prijaviti svoje radove iskljucivo preko internet stranice Casopisa
www.fms.rs.

Autor je u potpunosti odgovoran za sadrzaj i leksiku rada. Svi radovi podlezu recenziji.
Autor dobija obavestenje da li je rad prihvacen u roku od najvise 12 nedelja. Objavljeni
radovi se ne honorisu.

Autor(i) dostavljaju, uz rad, formular sa potpisanim izjavama o prenoSenju autorskih
prava za objavljivanje rada na casopis Menadzment u sportu, originalnosti rada i o
poStovanju Helsinske deklaracije iz 1975. godine, revidirane 1983. godine (Helsinki
Declaration of 1975, revised 1983). Dostavljen rukopis koji nije pripremljen u skladu sa
Uputstvom za autore bic¢e vracen autoru na doradu.

Kategorizacija radova

Casopis objavljuje &lanke, polemike, osvrte, prikaze knjiga, tematske bibliografije,
patente, izveStaje i vesti o nau¢nim i strué¢nim skupovima i sli¢ne dokumente znacajne za
oblast fizickog vaspitanja i sporta. Kategoriju ¢lanka odreduju recenzent i Redakcija.
Recenzirani radovi se svrstavaju u sledece kategorije:

originalan nau¢ni ¢lanak,pregledni
¢lanak,

kratko ili prethodno saopstenje,

naucna kritika, odnosno polemika i osvrti,
strucni rad,

informativni prilog (uvodnik, komentar i sl.),

prikaz (knjige, racunarskog programa, slucaja, nau¢nog dogadaja, i sl.).

Rukopis rada

Rukopis treba da bude na srpskom i/ili na engleskom jeziku, vrsta slova Times New
Roman, veli¢ina slova 12, razmak izmedu redova single. Rukopis rada obuhvata:
apstrakt sa kljuénim recima, tekst rada, zahvale i napomene, fusnote, citiranu
literaturu, tabele, islike.

Podaci o autorima se ne navode u rukopisu rada, nego pri prijavi rada.
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Apstratkt
a) Naslov rada

b) Sazetak rada od maksimalno 250 reci u jednom pasusu. U sazetku se
jezgrovito prikazuje cilj rada, primenjene metode i glavnirezultati.

¢) Kljucne reci (tri do osam), napisane malim slovima, odvojene kosom
crtom (ne navoditi re¢i koje su sadrzane u naslovu rada).

Tekst

Duzina teksta ograni¢ena je na 12 - 15 Stampanih strana, format papira A4, margine 2cm.
Tekst treba da sadrzi sledece sekcije napisane malim (bold) slovima:

Uvod

Ovaj deo treba da predstavi problem, hipotezu(e) i cilj (ciljeve) rada.

Metod

Ovaj deo treba da opiSe metodologiju istrazivanja — opremu/instrumente i procedure
objasnjene u meri koja omoguéuje ponovno izvodenje istraZivanja. Takode treba jasno da
se navedu primenjene statisticke procedure obrade podataka. Merne jedinice treba da budu
izraZene po internacionalnim standardima.

Rezultati

Rezultati treba da su jasno prikazani, uz pozeljno kori$¢enje tabela i grafikona.
DisKkusija
Treba da sadrzi objektivne i nepristrasne komentare rezultata. Potrebno je da komentari

budu u skladu sa eksperimentalnim ili drugim podacima istrazivanja. Takode, ovaj deo
mora da sadrzi poredenje sa slicnim rezultatima i podacima iz literature.

Zakljucak

U ovom delu se sumiraju nalazi komentarisani u diskusiji. Izbegavati op$irna objasnjenja.
PoZeljno je da se istakne prakti¢na primenljivost rezultata rada.

Napomena: U tekstu rada citirana literatura se navodi prema APA sistemu (videti:
Publication Manual of the American Psychological Association, www.apastyle.org)
navodenjem autora i godine na koje se navod odnosi.

Zahvale i napomene

Ako postoje, zahvale se piu posle Zakljucka.
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d Ako je rad izvod iz diplomskog (master), magistarskog ili doktorskog
rada navesti puni bibliografski opis izvora ovako:

Puni naziv dipl./mr/dr rada. Vrsta rada, grad, zemlja, ime institucije gde je odbranjen,
godina odbrane.

b) Ako je rad uraden iz istrazivackog projekta/elaborata navesti puni
bibliografski opis izvora ovako:

Puni naslov i broj projekta/elaborata, ime institucije koja ga je podrzala ili gde je uraden,
zemlja.

0 Ako je rad izlozen na nau¢nom/stru¢nom skupu navesti podatke o skupu
ovako: Vrsta skupa, puni naziv skupa, grad, zemlja, datum odrzavanja
Fusnote

Ne preporucuje se koris¢enje fusnota. Ako su ipak neizbezne, otkucati ih kao poseban
popis. Popis otpoceti na novoj strani (posle teksta) pod naslovom Fusnote, sa
kontinuiranom paginacijom arapskim ciframa. Popis sloziti po redosledu navodenja.

Literatura

Uz tekst rada navodi se popis isklju¢ivo onih dela koja se citiraju u radu na posebnoj
strani. Radovi se citiraju prema APA sistemu (videti: Publication Manual of the American
Psychological Association; www.apastyle.org).

Popis otpocdeti na novoj strani (iza teksta) pod naslovom Literatura, sa kontinuiranom
paginacijom arapskim ciframa. Popis sloziti po abecednom redu prezimena autora,
odnosno naslova dela (ako autori nisunavedeni).

Tabele

Tabele moraju biti oznacene arapskim brojevima (npr. tabela 1, tabela 5). Svaka tabela mora
biti razumljiva i bez &itanja teksta.

Slike (erafikoni,Seme,fotografije i sl.)

Slike moraju biti na posebnoj strani, ozna¢ene arapskim brojevima i razumljive bez ¢itanja
teksta. U tekstu se oznaava odgovarajuée mesto za svaku sliku. Slike treba da budu u
takvom formatu koji omogucuje eventualne promene dimenzija i sadrZaja (tekst u
grafikonima, Semama i sl.).



INSTRUCTION FOR AUTHORS

Journal ,,Management in sport” publishes papers from the field of management in sport,
physical education and sport and related biomedical, humanistic, social and natural sciences
with non published results of scientific researches and new empiric experiences.

The author is entirely liable for the content and wording of the paper. All the papers are
critically reviewed. The Author shall be notified on whether the paper has been accepted for
publishing within 12 weeks. No honorarium shall be paid for the published papers.

The Author(s) are required to submit, together with the article, a properly completed and
signed statement on assigning copyright to Journal
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on manuscript originality and compliance with the Declaration of Helsinki of 1975, as
revised in 1983. The submitted manuscript not prepared in conformity with the Instructions
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Categorization of the papers
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reports and news on scientific and professionals meetings as well as similar documents vital
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original scientific article, review

article,
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Abstract
a) Article title
b) Article abstract must not exceed 250 words in a single paragraph.

The abstract should concisely outline the aims, applied methods and
the main results.

c) Key words (three to eight), written in small letters, separated by a
slash (the words contained in the article title must not be stated).

Manuscript requirements

The text length is limited to 12-15 printed pages, A4 paper size, with 2cm margins. The text
should include the following sections, the headings of which are in small bold case lettering:

Introduction

This part should introduce the problem, hypotheses and aim(s) of the work.

Method

This section should describe the methodology of the research — the equipment /instruments
and procedures should be explained so to enable the repeating of the research. Clearly
indicate the details of the applied statistical procedures of data processing. Measuring units
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Results
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Discussion
Should contain objective and unbiased comments of the results. The comments should be in

accordance with the experimental or other data of the research. Additionally, this part must
be placed in the context of comparison to the similar results and reference data.

Conclusion

This part summarizes the findings commented tin the discussion. Extensive explanations
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