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Uvod

Jedina revolucija koju priznaju sve zemlje i svealbgije i koju niko ne dovodi u pitanje je
nawno-tehnoloSka revolucija, koja se odigrava uprawmlas Ta sveobuhvatna revolucija
dodirnula je praktino sve tehnoloSke oblasti, doSavsi posebno do agaa informatici i
komunikacijama, biomedicinskim istrazivanjima i vaju novih lekova, digitalnoj tehnologiji,
tehnologiji novih materijala, vestkoj inteligenciji, biotehnologiji, poljoprivredi.

XXI vek obelezile su velike promene ekonomskog @knja koje su bile intenzivnije nego ikada.
Jedinstvena kombinacija ekonomskih sila, kao Stiojazak informacionih tehnologija, odnosno
primena Interneta, globalizacija trgovine i deregyke u kljutnim ekonomskim sektorima
privrede, uslovile su promene u razvoju nemateariallaganja.Ova dva fundamentalna ot&ai,
jedan ekonomski i politki, drugi tehnoloski su dragtio promenili strukturu preduge i
dodelile vodéu ulolgu nematerijalnim ulaganjima kao pokgetaposlovanja u razvijenim
ekonomijama. Sve veznaaj eklonomije znanja koja jéesto povezana sa privrednim granama
kao Sto su softver, mediji i finansijske uslugestaaice da menja sliku o ekonomiji i stvaranju
vrednosti.

Korporativni uspeh danas viSe nije zasnovan samproi@vodnim postrojenjima, finansijskom
kapitalu i vlasniStvu, we na nedodirljivim vrednostima, - nematerijalnoj mma - kao Sto su
odnosi sa poslovnim partnerima, brendovi, idejealikst poslovnih procesa, talentovani
zaposleni, korporativne kulture, intelektualni kapi inovacije mai.

U eri nakgno-tehnoloSke revolucije postalo je opSteprifereo da fizika radna snaga, bogatstvo
sirovinama i nekakav poseban geografski polozajzndaleka ne doprinose razvoju koliko
kolicina znanja koje poseduju oni koji rade. R@amge produktivnosti se gotovo iskjwo
zasniva na tehnoloSkim i drugim inovacijama. Re#ultnagno-tehnolosSke revolucije
obuhvaeni su, gotovo u potpunosti, pravima intelektuadmejine koja se, takie, eksplozivno
razvija, pratéi sve ubrzanije tehnoloSke promene.

Kakva je situacija kod nas@va zemlja nema bogate privredne resurse, ge&graibzaj joj je,
do sada, viSe Stetio nego Kkoristio, tehnoloski tzges za zemljama u okruzZenju, a fiza radna
shaga ima svoje figke limite. Pa Sta onda preostaje? Odgovor se sanedea Koristiti resurs
koji kod nas, kao i svuda u svetu, postoji, resajsne samo da je neiskoéEn ve i sistematski
zanemarivan: kreativni i inovativni potencijal.
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Nema sumnje da i materijalno siromaSne zemlje mogstati izvoznici znanja. Naravno, te
zemlje to ne bi mogléiniti da nema pojedinaca koji su razumeli da seaddmogatstvo sve viSe
sastoji u nematerijalnom, tj. u znanju i inovatistiokoji, uz odgovarajtu upotrebu prava

intelektualne svojine, postizu svoju punu vrednost.

Tema rada - Ranovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja kamowsza donoSenje
investicionih odluka ima za cilj istrazivanja i iBpanja - spoznaju drustvenog, ekonomskog i
finansijskog uticaja fer procene nematerijalnihgaliaja na opredeljenje investitora za donoSenje
ogovarajiih investicionih odluka kojece doprineti efikasnosti privdevanja i uticati na
strukturne i razvojne resurse privrede. MozZe sestadovati da u ovom pogledu dosadasnja
nawna istrazivanja nisu bila celovita, kako na duBmenski period, tako i na celinu drustvenog
I privrednog razvoja.

Problem istrazivanja - Shodno odabranoj temi r&dasultovanju mnogih izvora (monografski,
elektronski i drugi), kao i istrazenoj praksi,ceoo je da se kod nas obaamalo paznje ulozi i

zn&aju raunovodstva i revizije uopste i da tretman nemathrilp ulaganja u proslosti nije
dovoljno tretiran. Tek u novije vreme, pri wenju novih programa i proizvoda ili pri
privatizaciji drustvenih preduza, kroz pitanje goodvila, mu se pridaje&venaaj.

Problematika nematerijalnih ulaganja je vrlo akbaeli vazna nakoto u eri informacione
tehnologije koju karakteriSu turbolentne promenriomska kriza, koja nas je zahvatila, uticala
je na sve sfere pa tako i na nematerijalna ulagatg@m su dobila na zdaju i za kratak
vremenski period stekla voéle ulogu u svetskoj privredi. Iz ovoga mozemo katwstati da
ulaganje u nematerijalna sredstva predstavlja ogacstvaranje profita. Ulaganja koja se odnose
na intelektualnu svojinu, zajedno sa drugim nenjateim ulaganjima, u razvijenim zemljama
veomacestocine preko 50 odsto ukupnih ulaganja.

U danasnjoj privredi, tendencija je da se [@eye investicije u nematerijalna sredstva. Kada
kompanija ima novca za troSenje, on se mnége usmerava u istraZzivanja i razvoj nego za
nove fabrike i opremu.

Investiciona ulaganja predstavljaju permanentntagodavanje firme situaciji i “kretanjima u
ekonomskom okruzenju”. U obimu i strukturi invegcprepoznaju se pravci razvoja firme i
njena mogtia ekspanzija u budnoosti. Politikom investiranja “danas” rukovodstvanfe
pokazuje vizije njene buduoosti, dakle svoje denje “sutra”. Ulaganjem u investicione projekte
firma ide u susret sopstvenoj budosti, te se preko investiranja najbolje prepoznaje
rukovodilatka inventivnost. Investiciona ulaganja su zato rakticni koraci ka budénosti
firme. Iz tih razloga se u trziSno orijentisanapii konkurencija najbolje snima kroz gemje
njenih investicija. Iz ovoga proizlazi da nemaasrigzacione izgradnje i savremenog upravljanja
bez ulaganja u nematerijalna sredstva.

Predmet ovog istrazivanjahodno temigini¢e nematerijalna ulaganja kao osnov za donoSenje
investicionih odluka.

Predmet ovog istrazivanjaini¢e uticaj r&unovodstva pa i revizije na ispravno (fer) vredrngea
nematerijalnih ulaganja u bilansima privrednih sklta. Karakter nematerijalnih ulaganja sam
po sebi definiSe, u skladu sa Kontnim okvirom i &a&m o r@unovodstvu i reviziji, vrstu stalne
imovine kao bilansne pozicije u bilansu stanja.dihtsmislu istraZzivanjenée se obuhvatiti
prowavanje koliko utwiena fer vrednost nematerijalnih ulaganja — u bitaagsmoze biti osnova
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za donoSenje investicionih odluka u onim ¢gevima u kojima nematerijalna ulaganja
predstavljaju zngjan faktor predvenih investicija. Dakle prakino bilansiranje — vrednovanje
nematerijalnih ulaganja u skladu saduearodnim standardima procenjivanja moze u mnogome
opredeliti investitore da donesu adekvatnu investic odluku o ulaganju svoga kapitala.

U radu¢emo p@i od glavne hipoteze d& realnim vrednovanjem u bilansu stanja nemateajal
ulaganja doprineti pouzdanosti investicione odluke

Kada su u pitanju istrazivlke hipoteze, kao motivi i vodilje ovog istraZivanjane su
identifikovane uz konsultovanje literature koja & prethodnih istrazivanja strategijskih
investicionih aktivnhost privrednih subjekata, kragicaj pojedinih stalnih sredstava u
bilansima preduze&a na donoSenje investicionih odluka, Sto je dovdi utvidivanja
problema unutar predmeta istrazivanja. U tom smigdjvei broj tako dobijenih natnih indicija

je kvantifikovan u smislu da utdena fer vrednost nematerijalnih ulaganja u bilastanja
preduzéa predstavlja pozitivhu izvesnost u donoSenju iwiesih odluka. Praksa pokazuje da se
vrednovanje bilansnih pozicija ne vrSi uvek u sklah mdunarodnim standardima i da se pre
donoSenja investicionih odluka mora izvrsiti rejg@abilansnih pozicija. Ovo je neophodan uslov da
bi se pristupilo donoSenju bilo kakvih odluka, pavesticionih.

Sledi zaklj¢ak da nema organizacione izgradnje i savremenogvljanja bez ulaganja u
nematerijalna sredstva.

Na osnovu toga, dobijena ¢pSta nadna hipoteza za ovo istrazivar§eja glasi: Postoji realna
potreba za intenziviranjem danovodstveno - revizorskih aktivnosti pri proceajju svih

bilansnih pozicija pa i nematerijalnih ulaganja,rat@&o imajuti u vidu pri donoSenju
investicionih odluka. Ova generalna hipoteza hiptatea tvrdnja bée dokazana preko
sled&ih posebnih hipoteza:

-Paietak XXI veka, obelezile su zé@ne promene u strukturi preddze pa je vodéa uloga
dodeljena nematerijalnim ulaganjima kao poktatposlovanja u razvijenim ekonomijama.

- Povetanje produktivnosti se gotovo iskéjiro zasniva na tehnoloskim i drugim inovacijama.

-Pojavljuju se mnogobrojni problemi vezano zaumvodstveni tretman nematerijalnih
ulaganja jer je runovodstvo zasnovano na principima koji su kreirprema potrebama
materijalne imovine.

-Ratunovodstveni standardi koji reguliSu ulaganja u atamjalna sredstva je potrebno
osavremeniti.

-Informacione tehnologije bitno odheju proces istrazivanja i razvoja nematerijalniaganja.

-U uslovima savremenog dinatkog okruzenja, velike konkurencije, visokih turbuiga na
svetskim odnosno globalnim razmerama i drugih rébpdenih sl¢ajeva, znanje i informacije su
od neprocenjivog zRaja za uspesSno postojanje na trziStu i opstanademau.

-Inovacije, kreativnost, kulturna raznovrsnost hreloski razvoj doprinose ekonomskom
razvoju. To je ukoliko @nije Sto su privredne grane koje¢p@ju na znanju sve znajnije za
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ekonomiju. Inovacije, Kljtt za konkurentnost, su postale jedan od najvazwngktora odrzivog
razvoja preduza i prosperiteta celog druStva. Predizzenmoraju stalno da unajpigu ili
obnavaljaju svoje proizvode i usluge, ukoliko Zele odrze svoje mesto na trziStu. Proces
inovacija u savremenoj ekonomiji naéeekompanijama da svoje pronalaske Stite pamo
patenata, licenci ili drugih nematerijalnih ulagan;

-Aktuelna ekonomska kriza determiniSe ulaganjamaterijalna sredstva.
-Vodeti koncept u savremenim ekonomskim uslovima posl@a/postaje Nova ekonomija.

Za potrebe ovog istrazivanja odabrana je desknptivnetoda, talde ¢emo primeniti
hipotetitko-deduktivnu, uporednu i statiéu metodu. Kada je &eo istrazivégkim tehnikama,
primeniemo analizu dokumenata na dva nivoa. Na nivou pritha sekundarnih iformacija.

U vezi sa tim, metoda namniog studiranja koriste se kao put za préavanje naénih dostignida

iz oblasti r&éunovodstva, revizije i procenjivanja bilansnih mizi bilansa stanja, a za uspesnije i
konzistetnije donoSenje investicionih odluka. Sga) primenjena metoda n&uwog ispitivanja

u osnovi ¢e se Kkoristiti za prikupljanje empirijskih podataka stanju i daljem razvoju
racunovodstvenih i revizorskih aktivnosti u analizioam donoSenju investicionih odluka, izabrali
smo analizu dokumenata na nivou primarnih i sekumdanformacija.

Nalaze smo ilustrovali prilozima koji se odnosepukazatelje ée&a nematerijalnih ulaganja u
aktivama kompanija koje posluju na trziStuguaovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja
prema Meéunarodnim raunovodstvenim standardima, sa osvrtom raimavodstveni tretman i
obraunavanje gudvila i ulaganje u razvoj; procentughmikazanu zastupljenost nematerijalne
imovine od 1982. do 1998.godine.

Poslednjih deset godina, je period kada su se diegobjne promene na ekonomskoj sceni, od
naglog razvoja visokih tehnologija do ekonomskedrsvetskih razmera. U tom vremenskom
intervalu posmatramo promene vezane &&e nematerijalnih ulaganja u ukupnim troSkovima
koje su kompanije ostvarile, kao i promene odnossemalne i nematerijalne imovine u
strukturi aktive, pre svega kompanija iz oblassiokih inforamcionih tehnologija i farmaceutske
industrije kao grana u kojima&ese nematerijalnih sredstava najizrazenije.

Izlozene definicije problema i predmeta ovog idtradja predstavaljale su osnovu za
identifikaciju nagnog cilja istrazivanja.

U tom smislu, Na&ni cilj ovog istrazivanja je deskripcija sa elemsrd klasifikacije véine
elemenata nematerijalnih ulaganja.

DruSveni cilj bi bio samo ukazivanje privrednim subjektima na ¢ajreost ulaganja u
nematerijalna sredstva.

U uvodnom delu radu se razmatra réstznaaj nematerijalne aktive. Za razliku od ranijih
perioda kada je aeXe fizickog rada bilo veoma veliko, ekonomija zasnovanamanju je pre
svega ona u kojoj je glavna wgha informacija, odnosno saznanje, odnosno vesfjinaesto Sto
se moze marketizovati.

Drugi deo rada projektnog rada se bavi pitanjimabaglizacije i réunovodstvene regulative

nematerijalnih ulaganja. Ono Sto je usledilo nie kraj ve pacetak velikog ujedngvanja svih
moguwih aspekata civilizacije kojée, mozda, jednog dana rezultovati stvaranjem ssgata
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jedinstvenim trzistem, jezikom, kulturom. lako g proces globalizacije uzeo maha, posebno u
poslednje dve decenije,ovo vreme, ipak, izgledakarlako je ova ideja uopsSte ostvariva.

Zatim ¢emo pazZnju posvetiti pojmu nematerijalnih ulaganjajihovim pojavnim oblicima.
Pomenidemo i savremene oblike nematerijalnih ulaganjadtasu brend, know — how i dr.
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| Ekonomip informacija i znanja

Za razliku od ranijin perioda kada je€age fizickog rada bilo veoma veliko i za razliku od
industrijskog perioda, kada jete&e Zivog rada i fizikog rada bilo takdée veliko (kako je
industrijalizacija napredovalaceke zivog i fizkkog rada opadalo), ekonomija zasnovana na
znanju je pre svega ona u kojoj je glavna dnei informacija, odnosno saznanje, odnosno
vestina, tj. nesSto Sto se moze marketizovati.

Skoro 8000 godina, trajao je period u kome je moljoeda bila dominantna privredna aktivnost.
Najveii deo dohotka u drzavi, na teritoriji, bio je odljpprivrede. Ona je stvarakak do 98%
nacionalnog dohotka kad se &maa jos i lov, ribolov i sl. Taj period je ok&en krajem 18. veka
sa prodorom industrijske revolucije i nastankomitprdrzava koje su na Siroj teritoriji imale
razvijenu industriju. Naravno u periodu od 2000dige pre naSe ere pa do danas bilo je
pojedinih gradova, malih teritorija, koji su biltuzeci - kao Sto su Feiaini, pa Egipani ili
kasnije Venecija ili Dubrovnik.

Za privredu zasnovanu na znanju , znanje i obragewsu kljuni faktor koji joj omogucéva
sticanje i odrzavanje konkurentske prednosti kmerimost izazova robe i usluga u kojima je
znanje sadrzano, ali i direktno, kroz znanja i abvanja. Koncept se proSirio od ekonomije
znanja kao aktivnosti proizvodnje znanja, ka ekoifiazasnovanoj na znanju, koja obuhvata sve
ekonomske aktivnosti jedne privrede.

Po novoj teoriji rasta model ekonomije znanja séradicionalne privrede razlikuje po sléden:
-ekonomiju viSe ne karakteriSe retkost¢ vaobilje, jer za razliku od opipljivih resursa ksp
ogranteni, iformacije i znanje se zajedhi koriste | uvéavaju;

-u uslovima globalizacije znanje ne trpi tiranijesta, vé se ubrzano Siri;

-zakoni, barijere i porezi u oblasti ekonomije z@aaesko su primenljivi na nacionalnoj osnovi
jer znanje ide ka tkama gde je traZnja najviSa, a barijere najnize;

-proizvodi sa velikim tinkom opredméenog znanja donose izuzetnu zaradu, jer sadrzéuwloda
vrednost za korisnike koja nadmasuje onu kod pomavsa opipljivim resursima,;
-vrednovanje i ocenjivanje znanja veoma zavisi odt&ksta, jer u ragitim institucionalnom
okruZenju i na raztitim nivoima razvoja donosi razite prinose;

-ljudski kapital i njegova kompetentnost su nagajaija osnovica ekonomije znanja.
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Danas je teXe nematerijalnih ulaganja u svetskoj ekonomiji mdnm ili vete od «eXa
materijalnih. M@utim, informacije i znanje se razlikuju od novpayodnih resursa, radne snage
i mehanizacije.Velika razlika je u tome Sto znanjmoze da se koristi ponovo. Troskovi
proizvodnje znanja su nepromenjeni ma koliko godjugi koristili.

Sa ekonomske &ke glediSta, nematerijalna ulaganja se ponasSajgatijea od materijalnih. Kao
nematerijalno sredstvo, znanje postoji nezavisnprodtora: isto znanje moze se prodati onoliko
puta koliko Zelite bez sptavanja . Ali, i znanje i informacije mogu biti veanosetljivi na
vreme.To moze zastareti i depresijaciju brze netgob$ ratunovaia mogao da pozicionira
intelektualnu svojinu u taINovodstveni sistem.

Danasnji udeo poljoprivrede u razvijenim zemljamapao negde na 2% . U SAD je negde oko
2, u Britaniji negde oko 2, a mozdak i manje, u Italiji negde 3,5%, a u Francuskarskb, u
Holandiji oko 4%.U drugim drzavama - u Sloveniji3e6%, a u Srbiji je taj procenat joS uvek
veliki, preko 20%.

Za razliku od poljoprivrede, industrija danas stvaglavnom oko 25% druStvenog proizvoda. U
tranzicionim zemljama malo viSe, do 32-33%, a egtg tercijalni sektor. U tercijalnom sektoru
postoje one starinske grane: dgginarstvo, servisi za masine, hemijsk&enje itd. | to je onaj
nizi, kapitalno manje intenzivan deo deg sektora. Onaj kapitalno intenzivniji lociran je
ve¢inom u Luksemburgu, Londonu, dobrim delom u Irsldppbrim delom u Frankfurtu - oko
finansijskih centara. On spada u profitabilniji deocijalnog sektora. Naravno, promena u tipu
dominantne delatnosti dovodi do promene ne sam@cinun zivota nego i do promene svih
drugih delatnosti. Kad je industrija postala glavdalatnost, usledila je industrijalizacija
poljoprivrede. Kad se tercijalni sektor uzdigadpwreme modernim tehnologijama, doslo je do
opremanja industrije raznim automatskim maSinamada je usledio novi talas sa
biotehnologijom, telekomunikacijama, kompjuterinoada su i poljoprivreda i industrija i onaj
nizi deo tercijalnog sektora opet doziveli promedahvaljujii svetu u kome Zivimo danas,
covek koji ima pros&an dohodak u zapadnoj Evropi prékty zivi bolje nego Sto je zivelo
plemstvo u 17. veku. Omogeno mu je to, zahvaljugii enormnom tehnoloSkom progresu i
njegovom korigenju kroz ekonomiju. M@utim, samo saznanje, samo otkrn€ega ne mora da
zn&i dace se Zivot ljudi poboljSati. Stari Grci su imali ogo izuma koje nikada nisu iskoristili.
Imali su vodenicu, ali je nikada nisu iskoristili.

Podrazumeva se da dolazi do promena u prikupljdagiranju, preradi informacija itd. Kao
rezultat toga nagse firme u ovom tercijalnom sektoru postaju manjekdibilnije, cesto sa
samo virtuelnim povezanim delovima, sa obrazovanigaposlenima, bolje povezane sa
sektorima za istrazivanje i razvoj. ViSe su zaviedenauke, konkurentnije, jer sa¢ua brojem
firmi nivo konkurencije se povava.

| poljoprivreda i industrija postaju zavisnije ostrazivanja, kori&nja informacija, definisanja
proizvoda i finansijskih trziSta. Nije najvaznija @mate populaciju sa 100% zaposlenih i da vam
80% bude zaposleno u poljoprivredi, a onaj ostatakdustriji. To su aktivnhosti koje su radno
intenzivne, a kapitalno siromasne. Npr. nije istolidzaposleni radi sa 10.000 dolara kapitala ili
radi sa 100.000 dolara ili sa 50 miliona dolaraafko radi sa kapitalom od 50 miliona dolara,
kod njega moZete dadanate da ima godisSnju platu koja se meri u milicainma toliku platu
zato Sto stvara odgovargjulohodak. Dakle, mogu mnogi da budu zaposleni ljopovredi, a
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samo jedan vazan menadZer moze da intada@hodak od svih njih i da zataje za firmu viSe
nego svi. Nije stvar u tome da imate Sto viSe Zigpds, nego da ih imate Sto manje u
poljoprivredi, industriji, eventualno nesto u ovadencijalnom sektoru, a Sto viSe ih imati u ovom
novom tercijalnom sektoru - biotehnologiji, kommgrgkoj industriji, telekomunikaciji,
finansijskom trzistu itd. Jer, kako se odmiod poljoprivrede nagore, kapitalna vrednost rgdno
mesta je poznavanje onog Sto vas opsluzuje. Vi teata saznanjem budete prildgai svemu
tome. Zaposleni imaju kdiinu znanja koje na trziStu ima odenu vrednost. Obrazovanje ima
smisla ako podize ovu kapitalnu vrednost. Trebd jude onome Sto dize vrednost njihovog
rada kad se sutra pojave na trziStu. Ceo smisazobanja je u tome.

Generalni problem sa znanjem je sl@ddedan dobar deo znanja je javno dobro, npricgbl
mnozenja, v&na formula, razna znanja iz biologije, fizike.avéio dobro karakteriSu dve stvari:
Neiskljucivost - zn&i da se ne mogu iskliti iz koriS¢enja tih javnih dobara, tj. znanja oni koji
ih ne pl&aju. Drugo svojstvo zigada moja potrosnja npr. tablice mnozenja ne smarjolicinu
tablice mnozenja. Kod kisele vode npr. to tako.ndjeanje koje je javno dobro valjalo bi da se
Sto lakSe koristi, a ostalo da bude zasto kao intelektualna svojina. U kl&soj privrednoj i
industrijskoj ekonomiji smatralo se da je vredniofbrmacije objektivha. To je po svemu sdde
pogresno. Informacija ima subjektivnu vrednost Zmee raztiito iskoristiti.

TrzisSna vrednost w
I
Novcani kapital l Intelektualni kapital l
|

Ljudski kapital ; Strukturni kapital 1

Potrosacki kapital w Organizacioni kapital ]

Inovacioni kapital l Procesni kapital ]

Intelektualna svojina w Druga nematerijalna imovina ]
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Skandia ,Navigator“ modél

Glavna polittka dilema u vezi sa znanjem i ekonomijom vezanomaramje je sleda. Jedna
struja misljenja tvrdi da drzava treba da pomaZeazdvanje, natno istrazivanje, nove
tehnologije. Druga kaze da drzava samo éduajee pravila igre, kreira Sto bolje uslove za biznis
podstte konkurenciju.

Ne treba drzava mnogo da&eastvuje i to je vazno u ovom vremenu, kad inforg@acananie,
ekonomija zasnovana na znanju dajudibavom danasnjem svetu. Kad neko krene u neStdi i vi
da ne ide, treba i mora da Sto brze promeni odllikye najvaznija danasnja poruka.

Dakle, takva pravila igre koja omo@iyu Sto nize transakcione troSkove i Sto brze
prilagoiavanje svih ekonomskih aktera prilikama koje p@st@ konkretnim trzistima.

1. Uloga znanja, informacija i ljudskog kapitaldigitalnoj ekonomiji

Internet ména tehnologija koja menja konkurentski milje u mimogndustrijama, dok u isto
vreme kreira potpuno nove industrije. Internet asfje uticaj na komunikacije, kordinacije,
vodenje poslova, trgovinu, sadrzaj i zajednicu. Svendi ukljutuju neku od ovih aktivnosti.
Dakle, mogui uticaji su popuno jasni. On igra kfinu ulogu u tome kako se aktivnosti firme
kordininiraju i vode, kako se obavlja trgovina, kakudi i masine komuniciraju, kako se dobra
proizvode i isporduju, i sl?

Znanje, informacije, distribucija ideja, kreiranf@vih vrednosti, realizacija novih projekata i
inovacije su zn&jni resursi danasnje ekonomije. Mnoge kompanijgad pritiskom trzista i
konkurencije shvatile da usavrSavanje posgge proizvoda nije iskljgivi nacin njihovog
opstanka i uspeha. Naime, danasnji lideri idu rdypkesiraju nesto novo, razvijaju nova trzista,
plasiraju nove ideje i moguosti zadovoljavanja zahtevnih potreba savrememtrop&a i
korisnika usluga.

Internet, globalne komunikacije i intranet su u iokvkompanije jedan od kljunih faktora za
uspeh kompanija u novoj ekonomiji koja se zasn@ananju.

Znaje jeste centralni i savrSeni faktor konkureatpkednosti nove ekonomije. M&im, znanje
koje se ne primenjuje je mrtvi kapital i niSta viSe

! Edvinsson L. and Malone, M. (1997ntellectual Capital: Realizing Your Company’s
True Value by Finding Its Hidden Brainpowé&tew York. Harper Business.
2 Stankové Z. (2009). Uloga znanja , informacija i ljudskogpitala. Preuzeto sa Veb sajta
http://www.kristali.rs/biznis1/biznis/uloga-znanjaformacija-i-ljudskog-kapitala-u-digitalnoj-ekondgjirhtml dana
04.04.2012
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[l Medunarodni raunovodstveni standardi u funkciji izveStavanja o
nematerijalnim ulaganjima

1. Globalizacija trziSta i potreba za ujedeaom rg&unovodstvenom regulativom.

U uslovima opSte globalizacije mnarodno poslovanje postaje imperative i u ekonamsla i
finansijskom poslovanju. Pored brojnih  prednosti jeko nosi takvo poslovanije,
internacionalizacijom se po¥avaju rizici poslovanja. Nastala globalna kriza uteérala je
stagnacijom i smanjenjem finansijskih sredstava.

Da bi se ove pojave kontrolisale, potrebno je pwahauzroke njihovog nastajanja i pojavne
oblike, te se mora raspolozivim sredstvima elinatiigi bar minimizirati njihov uticaj. To je
mogute pravilnim upravljanjem faktorima rizika i pravevnenim delovanjem ekonomskih
subjekata, kao i pravilnom drzavnhom ekonomskomtigolin i ralunovodstvenom regulativom,
koja se odvija po unapred propisanimddearodni rdunovodstvenim standarda i Mearodni
standardi finansijskog izveStavanja

Ekonomski gledano, moZe se¢irala su uzroci i podsticaji globalizacije kapitéiki&i natin
proizvodnje, tehnoloski napredak i dmarodna regulacija. U globalnoj se privredi faktor
proizvodnje, prirodni resursi, kapital, tehnologifad, informacija kao i dobra i usluge slobodno
kreéu svietom. Spekulanti profitiraju prebactijmavedene faktore sa mesta gde su jefrtinija na
mesta gde su skupi, a proiziadi lociraju svoje pogone tamo gde je to najjeftinijenerazvijene
zemlje. Domaée trziSte viSe ne postoji, ono je dio jedinstvembapalnog trzista. Globalizaciju
karakteriSe sve va meluzavisnost nacionalnih ekonomija sa svetskom pivme Zemlje u
svetu su povezane u multidimenzionalnu mrezu ekeskdm socijalnih, i poliikih veza.

Osnovni cilj globalizacije je profit, zatim osvajannovih trziSta, pronalazak novih trzista,
pronalazak novih i jeftinijih sirovina, smanjenjeika u poslovanju, uklanjanje ili ograswivanje
konkurencije i dominacije svetskom razmenom od n&tranerazvijenih svetskih zemalja.
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Predpostavka svetske povezanosti se zasnivajuznkdj@ su nametnule razvijene zemlje da se
dalji racionalni razvoj privrede moze ostvariti asnovu ostrijih kriterijjuma poslovanja i gde su
velike multinacionalne kompanije osnova i nosiodvezivanja. Uslov za globalizaciju je
internacionalizacija svetske proizvodnje i trgvine.

2.Ra&unovodstvena regulativa nematerijalnih ulaganja

U okviru metunarodne profesionalne regulative vezane zaun@vodstvo, u domenu
nematerijalnih ulaganja posebno se koristi dviearodni ra&unovodstveni standard 38
Nematerijalna ulaganja Ovaj Standard, odobren je od strane Odbora zatuhidne
racunovodstvene standarde u martu 2003.godine.

Cilj ovog standarda je da propiSe postupakumavodstvenog obuhvatanja nematerijalnih
ulaganja koja nisu predmet nekog drugogdiMearodnog ré&unovodstvenog standarda. Ovaj
standard zahteva da predéeeprizna nematerijalno ulaganje ako i samo ako ailowoljeni
odreieni kriterijumi. Ovaj standard take precizira i n&in na koji treba da se vrSi merenje
iskazane vrednosti nematerijalnih ulaganja i zaht®drelena obelodanjivanja u vezi sa
nematerijalnim ulaganjima.

Znaaj Standarda proizlazi iZinjenice da nematerijalna ulaganjme sve véi deo imovine
mnogih privrednih subjekata.

Standard primenjuju svi privredni subjekti u svomiunovodstvu nematerijalnih ulaganja, osim
za nematerijalna ulaganja koja su u delokrugu drugedunarodnih standarda finansijskog
izveStavanja, kao Sto su nematerijalna ulaganja &ejdrze radi prodaje u redovnom poslovanju
(koja su u delokrugu Mwinarodni raunovodstveni standard 2 - Zalihe i dlmarodni
racunovodstveni stadard 11 - Ugovori o izgradnji —Idakoftver koji je kupljen ili stvoren u
privrednom subjektu da bi bio prodavan u delokrjggnavedenih Standarda ); odloZena poreska
sredstva ( koja su u delokrugu 8marodni raunovodstveni stadard 12 - Porezi iz dobitka );
ugovori o lizingu nematerijalnih ulganja ( koji sudelokrugu Mdunarodni rdunovodstveni
stadard 17 - Lizing ) i sredstva koja su povezanaaknadama zaposlenih ( koja su u delokrugu
Medunarodni rdunovodstveni stadard 19 - Naknade zaposlenima).

Standard se primenjuje ne samo na nematerijalrganija iz svog delokruga &e na trosSkove
koji ne mogu da se priznaju kao nematerijalna ulggaao Sto su troSkovi oglasavanja, obuke,
pocetka poslovanija, istrazivanja i dr.

Problem pri odréivanju delokruga Standarda proizlazi dmjenice da se pojedina sredstva
sastoje iz materijalne i nematerijalna komponeblieoliko se sredstvo tanovodstveno moze
podeliti na dva sredstva jedno bi onda bilo nenjateo ulaganje, a drugo osnovno sredstvo.

3 Petrovit P. (2010)Racunovodstvena regulativa,Menarodni razunovodstveni standard 38-Nematerijalna
ulaganja Beograd. Univerzitet Singidunum. str 170
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Ukoliko se sredstvo tanovodsveno ne moZze podeliti na dva sredstva ngedtasifikovanje
zavisi od toga koja komponenta je pretezna.
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[l Pojam i klasifikacija nematerijalnih ulaganja

1. Definisanje i karakteristike nematerijalnih waga

Nematerijalna ulaganja nisu nov fenomen. Postgalamnogo pre, joS od kad datira civilizacija.
Kad god su ideje sprovedene u dématva, polja, i radionice, nastala su nematergalfaganja.
Proboj pronalazaka kao Sto su struja, motori sdragmjim sagorevanjem, telefon, i farmaceutski
proizvodi stvorili su talase nematerijalnih ulagahj

U centru nove ekonomije lezi znanje, a nematedjallaganja su proizvod znanja.

Sve firme, bez obzira koliko su velike ili male,d i materijalnu i nematerijalnu imovine.
Stolovi, kompjuteri, fabrike, kao i inventar posémja su svakako materijalna sredstva. U isto
vreme, firme mozda imaju neke dobro poznate nepods&-imovinu, kao Sto su patenti,
autorska prava, obaveze, liste klijenata, ili drugielektualne svojine. Ali firme mogu imati
drugu vrstu nematerijalnih ulaganja, koja se telsiftkuju i vrednuju. Mozda firma ima
potrazivanja od kupaca, ili ekskluzivhe dobatdiaradnu snagu, odhu lokaciju, ili operativce
koji poseduju odline organizacione vesStiname. Ovo su svakako sredkbja se ne mogu
dodirnuti ili osetiti, a neka od njih se i ne pdjaju u finansijskim izvestajima.

* Baruch L.(2001)Intangibles: Measurement, Management and Reportvashington. Brookings Institution Press.
® Cohen A.J. (2005)ntangible assets: valuation and economic bendfihn Wiley & Sons. Inc.
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Nematerijalna aktiva i intelektualni kapital

Materijalna aktiva Obaveze + Kapital | Bilans stanja

Nematerijalna aktiva Intelektualni kapital
“Skrivena vrednost”

Nematerijalna ulaganja su u interakciji sa madérim ulaganjima i finansijskim sredstvima
stvaraju korporativne vrednosti i ekonomski rast.

Prema Hall-u (1992.g.), koji je rde prvima istrazivao ulogu nematerijalne imovine rogesu

strategijskog menadZzmenta, nematerijalna aktivadgpaelja pokretee vrednosti koji
produktivno transformiSu resurse u aktivu sa dasatoednosu. Stewart (1998.g.) koristi izraz
intelektualni kapital ili ,kolektivna snaga mozgadefiniSwi ih kao znanje, informacije,
intelektualno vlasniStvo, ekspertize koji se mogaridtiti u funkciji stvaranja vrednosti.
Nematerijalnost se povezuje sa kredibilitetom ménahta preduza, inovativnodu,

identifikovanim brendom, sposobrioS privlatenja talentovanih pojedinaca, istragikian

liderstvom i druStvenom odgovorrisi odnosom prema okruzenju.

Medunarodni rdunovodstveni standard 38 nematerijalnu aktivu d&finkao nemonetarnu
imovinu bez fizéke sustine koja se moZe identifikovAti.

Nematerijalna ulaganja su ono Sto je Alfred P. Sloekao, “Uzmite moju imovinu, ali mi
ostavite organizaciju i za pet godi@ato sve vratiti.”

U okviru definicije nematerijalnog ulaganja nije gpavljen zahtev da se radi iskljuo o
dugor@nim sredstvima, tj. o onim sredstvima koja se mé&aguistiti viSe puta i to u periodu
duZzem od jedne goditfe.

Nematerijalna ulaganja se razlikuju od ostalih asrstaganja na osnovu nekoliko Zapnih
karakteristika kojee biti detaljnije prikazane u nastavku ulaganja:

-Nemaju fiztku sadrzinu
-Nisu finansijski instrumenti i
-Nije bitna namena sredstva za njegovo klasifikgg&ao nematerijalnog ulaganja.

® JanoSew S. (2009)Nematerijalna aktivaBeograd. Preuzeto sa Veb sajta:
http://www.strategijskimenadzment.catana 4.4.2011. godine

" Augustine N.R. (2003Reshaping an industrydarvard Business. EBSCO Publishing. Preuzetoetadéjta:
http://home.sprintmail.com/~humphreynash/Intanglitemidana 4.2.2011.godine

8 Petrovi Z. (2010).Racunovodstvena regulativa,Menarodni razunovodstveni standard 38-Nematerijalna
ulaganja Beograd. Univerzitet Singidunum. .str 171
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Za razliku od materijalnih stvari, kao Sto su nékiree, postrojenja i oprema nematerijalna
ulaganja svoju vrednost dobijaju iz prava i prigile koje obezbé&uju privrednom subjektu
putem njihove upotrebe. U pojedinim &hjevima nematerijalna ulaganja mogu imati dkzi
oblik, kao Sto je softver snimljen na CD-u. &im, pri odrelivanju da li je sredstvo materijalno
ili nije, presudna je njegova preowlguca komponenta. Konkretno, u 8aju softvera na CD-u
daleko je véa njegova vrednost nego vrednost CD-a na komg gottver snimljen. Ali, ako je

u pitanju softver koji je instaliran uz neku masinaj softver bi predstavljao sastavni deo te

masine Kinio bi deo nabavne vrednosti tog materijalnog sheal

Ova karakteristika nematerijalnih ulaganja obezipe privrednim subjektima da pojedina
nematerijalna ulaganja kopiraju u negeamom broju primeraka, Sto privrednom subjektu
omoguava da ih i prodaju, ali i da ih istovremeno sadideebe.

Nije dakle, obavezno da se koristi za potrebe pomnje, za administraciju ili za iznajmljivanje

drugima.

Nematerijalna ulaganja imaju pozitivne i negatikagakteristike sa aspekta predéeeailagéa
koje ¢e biti objaSnjene u nastavku izlaganja.

Pozitivne strane nematerijalnih ulaganja su stjarbandiée vrednosti, nisu ograréna (znanje je
neogranieno), kad se koriste potaeva im se vrednost i imaju snazne sinergijske efekt
Negativne strane nematerijalnih ulaganja su niskguinosti zastite (rizik od kopiranja), tesle
da se njima upravlja i kontroliSe, limitirane praumoguénosti za zastitu, rizha se i nema trzista
za ova sredstva (nisu utrziva).

U poslednje tri decenije doSlo je do velikih proraekako u veliini, tako i u zndaju

nematerijalnih ulaganja na korporativnom nivou. dfrest investiranja u nematerijalna ulaganja
u SAD-u se pouala viSe od pet puta poslednjih dvadeset godina.
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Percentage of market value of US corporations related to ...
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® Uce¥'e materijalne i nematerijalne imovine u trzinogenosti kompanija koje posluju na teritoriji SAD.

U SAD - u vrednost akcijskog kapitala ulozenog materijalna sredstva je dostigéak iznos
od 5 hiljada milijardi USD, Sto je priblizno polma trziSne vrednosti svih kompanija u SAD-u.

Uzmimo , na primer, Microsoft. Na kraju fisklanedyaoe 1999, 30. Juna 1999. Neto aktiva
Microsofta- ona koja se pojavljuje u bilansu stagjai samo 6,2% od trZiSne vrednosti od $460
milijardi dolara. Godinu dana kasnije , posle o&iweekcije tehnologije,u aprilu 2000. ova stopa
je i dalje na 9,8% ali niko ne veruje da Microseftoudwti tok gotovine cija je neto sadasnja
vrednost procenjena na $460 milijardi, generiSuk@rposlovnih zgrada i opreme — koji su
verovatno véina fizickih sredstava kojéete ngi u Microsoftovm bilansu stanja.

2.Grupa rauna 01 - Nematerijalna ulaganja

Prema odredbam&alana 5. Pravilnika o Kontnom okviru, na&waima grupe 01-Nematerijalna
ulaganja iskazuju se ulaganja u nemonetarno s@dséz fiztkog sadrzaja koje sluzi za

° Daum H.J. (2003)ntangible assets and value creatidtew York. Hoboken. str, 4
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proizodnju ili isporuku robe i usluga, za iznajm§nje drugim licima ili se Kkoristi u
administativne svrhe.

Nematerijalna ulaganja priznaju se i vrednuju uvagil sa Méunarodnim ra&unovodstvenim
standardom 38 Nematerijalna imovina Medunarodni standardi finansijskog izveStavanja 3 -
Poslovne kombinacijedrugim relevantnim standardima.

Prema definiciji, Medunarodni r&unovodstveni stadard 38, nematerijalna imovina je
nemonetarno sredstvo bez &izé sustine, koje se moze identifikovati.

Nematerijalna ulaganja obuhvataj slede$ema:

010 — Ulaganje u razvoj;

011 — Koncesije patenti, licence icsla prava;
012 — Guduvil;

014 — Ostala nematerijalna

015 — Nematerijalna ulaganja u pripremi; i
016 — Avansi za nematerijalna ulaganja.

2.1. Ulaganja u razvoj

Na ratunu 010 — Ulaganja u razvoj, iskazuju se ulaganjazuojciji efekti se @ekuju u periodu
duZem od jedne godine.

Pod razvojem se podrazumeva primena rezultatzZigtrga ili drugog znanja radi proizvodnje
novih zn&ajnije poboljSanih materijala, utaja, proizvoda, procesa, sistema ili usluga pre
pristupanja komercijalnoj proizvodniji ili kodénju.

Aktivnosti razvoja obuhvataju dizajn, konstrukcijtestiranje modela i prototipova proizvodnje i
pre upotrebe, dizajn alata, uzorke, modele i mat&oje obuhvataju novu tehnologiju, dizajn,
konstrukciju i testiranje odabrane alternative aaenili poboljSane materijale, utaje proizvode,
procese, sisteme ili usluge. Da bi ove stavke fmiienate kao nematerijalna imovina, moraju da
ispune sve zahteve navedene u okvirdife®rodnog R&novodstvenog standarda 38.

Primer: Preduze je razvilo novi material, kofie koristiti u proizvodnji svojih proizvoda umesto
postojéeg. Korig€enje i korist od novorazvijenog materijala o misjje rukovodstva preduze
neosporni, a ispunjeni su i svi ostali kriterijumpriznavanja, tako da su prema misljenju
rukovodstva preduza ispunjeni svi uslovi za priznavanje nematerijglonéaganija.

Tokom faze razvoja nastali su troSkovi u iznosuld@D0.000 dinara koji ispunjavaju uslove da
budu kapitalizovai. Preduze je sprovelo odgovaraja knjizenja.
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Raéuni

010 Ulaganje u razvoj 1.000.000

621 1.000.000
Prihodi od aktiviranja sopstvenih porizvoda i

usluga

-Obracun troskova razvoja materijala koji se
mogu kapitalizovati

Ulaganja u probnu proizvodnju, obuku zaposlenidac za reklamne i promotivne aktivnosti,
izdaci premesStanja dela ili celog entiteta na drlgkaciju ili njihove reorganizacije, nisu
ulaganja u razvoj, epredstavljaju rashode perioda.

Osnivaka ulaganja takite predstavljaju rashode perioda. Ostkea ulaganja su troSkovi
osnivanja kao Sto su pravni i administrativni trmdknastali pri osnivanju entiteta kao pravnog
subjekta, izdatak otvaranja novih objekata ili pzaa ( troSkovi pre zapinjanja poslovanja)
ili izdaci zap@injanja novih poslovnih aktivnosti ili lansiranjaovih proizvoda ili procesa
(predoperativni troskovi).

U nekim sld@ajevima, u nasoj praksi, troSkove osnivatg& i ne snosi preduze, ve ih placa
osniva pri osnivanju, pre nego Sto preddegeuopSte otpme da radi. To su oo
administrativne takse pri osnivanju pravnog li¢ige troSkove snosi i izmiruje osniygravnog
lica.

24



Rafunovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja kanaysza donoSenje investicionih odluka

2.2.Koncesije patenti, licence i@l prava

Koncesije

Koncesija (lat.concessio — dopustanje, ustupakiggtiea) regulisana je Zakonom o koncesijama
(“Sl.glasnik RS”, br.55/03). Premdanu odredbi¢claana 3.Zakona o koncesijama, koncesija je
pravo kori€enja prirodnog bogatstva, dobara u opstoj upotgbirebi ili obavljanja delatnosti
od opsteg interesa, koje nadlezni drzavni orgamd&dent) ustupa dorem ili stranom licu
(koncesionaru), na odteno vreme, pod oddenim uslovima, uz ptanje koncesione naknade.

Predmet koncesije mogu da budu:

Istrazivanje ili istraZzivanje i eksploatacija switsta mineralnih sirovina;

lzgradnja, odrzavanje i kotiénje vodoprivrednih objekata i sistema za snabdevamdom,
sistema za navodnjavanje i odvodnjavanje;

lzgradnja, odrzavanje i kot8nje puteva ili rekonstrukcija, razvoj, odrzavamj&oriséenje
puteva;

Izgradnja odrZzavanje i kotiénje javne Zelezdke infrastrukture i organizovanje i regulisanje
zelezntkog saobréaja ili rekonstrukcija, modernizacija, odrzavanjié koriS¢enje javne
Zeleznéke infrastructure i organizovanje i regulisanjeezeickog saobréaja,

lzgradnja, odrzavanje i kotiénje objekata vazdusnog sadiaja, opreme i aerodrome ili njihova
rekonstrukcija, modernizacija, odrzavanje i kéeigje;

lzgradnja, odrzavanje i koi@nje objekata kmog saobréaja i luka ili njihova rekonstrukcija,
modernizacija, odrzavanje i koféenje;

lzgradnja, odrzavanje i kodénje telekomunikacionih objekata ili njihova rektoKcija,
modernizacija, odrzavanje i koéenje;

Izgradnja, odrzavanje i kofi8énje naftovoda, gasovoda, objekata za skladiStetj@nsport i
distribuciju gasa ili njihova rekonstrukcija, moderacija, odrzavanje i korgénje;

lzgradnja, odrzavanje i koiénje komunalnih objekata radi obavljanja komunatietatnosti;
lzgradnja, odrzavanje i kotignje energetskih i drugih objekata, radi proizvedrjuvanja
prinosa i distribucije elek&ne i toplotne energije ili njihova rekonstrukcijaodernizacija,
odrzavanje i korigenje;

Uredivanje, obnavljanje i kor&enje reka i jezera;

lzgradnja, odrZzavanje i kofi8nje zdravstvenih ustanova ili njihova rekonstrjgci
modernizacija, odrzavanje i kotenje;

lzgradnja sportsko-rekreativnih objekata, sportsk@inena i prostora za sport i rekreaciju,
ukljucuju¢i objekte sportskih i kulturnih aktivnosti;

Koris¢enje termalnih izvora u zdravstvene i proizvodvrias,

lzgradnja objekata, rekonstrukcija, modernizacijkori$¢enje postojéih objekata u banjama,
podrwjima sa prirodnim lekovima svojstvima i drugim dnim vrednostima, radi njihovog
korisenja;

Izgradnja, odrzavanje i koiénje objekata turistke infrasturkture ili njihova rekonstrukcija,
modernizacija i kori&nje.
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Predmet koncesija moze da bude i obavljanje drdgihtnosti koje su zakonom odeme kao
delatnosti od opSteg interesa. Koncesijom se ustap® pravo kor&enja, dok se pravo svojine
na nepokretnosti koja je predmet koncesije ne astup

Koncesije se kod nas daju na period od najvisSe @lng. U nekim drugim zemljama rokovi
koncesija mogu biti i duzi. U rok trajanja koncesgbtno se ne ukanava vreme potrebno za
izgradnju objekta koncesije odnosno potrebno zargmu radi obavljanja koncesione delatnosti.
Ovo vreme, potrebno za pripremu odnosno izgradijigno se odréuje ugovorom o koncesiji.

Koncesijom se ustupa samo pravo Ker§a, dok se pravo svojine nad predmetom koncesije
ustupa. Koncesionar samo gradi, odrZava, korigtiria prihode od predmeta koncesije u skladu
sa ugovorom.

Cesto se koncesije odobravaju u formi ugovora oniranju projekta, uz davanje odemog
roka za eksploataciju izgtanog objekta, a po isteku ugovrenog roka, praveksaloataciju, kao

i pravo na vlasnistvo nad objektom prelazi sa keme®ra na drzavu. U rdenarodnoj praksi
ove koncesije su poznate kao BOT system (Build er@e — Transfer system, odnosno izgradi —
upravljaj — prodaj).

Ukupan iznos ulaganja koncesionara vezanih za dogmaobjekta koncesije i naknade za
koris¢enje koncesije evidentira se kao nematerijalnoangg na kontu 011. Tokom izgradnje
predmeta koncesije ulaganja se mogu evidentiratiafiznu 015 — Nematerijalana ulaganja u
pripremi a po zavrstku i aktiviranju, ukupna ulagese prenose na konto 011, stavom 011/015.

Patenti

Patent ( lapatere —biti otvoren ) podrazumeva ispravu kojom se Stiijucivo pravo korigenja
nekog novog redenja, odnosno pronalaska. Pateaftitgazie regulisana Zakonom Bpatentima

( “Sllist SCG”, br. 32/04 i 35/04 | “Sl.glasnik RSbr. 115/06 ). Prema navedenom, patent je
pravo koje se priznaje za pronalazak iz bilo kdyasti tehnike, koji je nov, koji ima inventivni
nivo i koji je industrijski primenljiv. Predmet pnalaska koji se Stiti patentom mozZze biti proizvod
(kao npr. urdaj, supstanca, kompozicija, bioloSki materijal) plostupak. Pravo na sticanje
patenta ima pronalagaili njegov pravni sledbenik, odnosno, u d&jevima predvenim
zakonom, poslodavac ili njegov pravni sledbenikoA& viSe pronalaza doslo do pronalaska
zajedntkim radom, njima pripada zajedkb pravo na zasStitu (pronalazn se ne smatra lice
koje je pronalazau pruzalo tehriku poma).

Patent se moze sienterno — razvojem u sopostvenom predugeli eksterno — kupovinom od
drugih. Patent kreiran interno evidentira se semacipijalno isti nain kao i druga interno
razvijena nemterijalna ulaganja, stavom 011/62l @15/621, a zatim po zavrSteku ulaganja i
aktiviranju patenta 011/015). Pravna teorija pee@age viSe vrsta patenata. Prvi je osnovni
patent kojim se Stiti pronalazak koji je nov, intigan, industrijski primenjiv. Dopunski patent je
zastita pronalaska koji dodatno usavrSava pronklézaosnovnog patenta. Poverljivi patent

YGrupa autora. (2010). Primena Kontnog okvira udikisa MRS/MSFI, Savezdanovaia i revizora Srbije.
Beograd.
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obicno Stiti pronalaza koji je zn&ajan za vojnu bezbednost jedne drzave i sl. Pozaii
zavodski patent, mali patent, zajetkiipatent, itd"*

Da bi pronalazak bio za&n mora da je nov, odnosno da nije poznat javndstidana
podnoSenja patentne prijave. Drugi uslov za primjat patenta je inventivnost pronalaska, tj. da
on reSava neki novi tehiki problem. Industrijska primenljivost novog proaska predstavlja
posledn;ji uslov za njegovu zastitu.

Patent garantuje nosiocu iskijuo pravo da zabrani téen licima da bez njegove dozvole
izraduju, upotrebljavaju, nude na prodaju, prodaju di te namjene uvoze za&&ni proizvod.
Nosioci patenata imaju pravo da putem ugovora akl@ivanjem prenose prava i zalkdjuju
ugovore o licenci.

Pravo na patent je vremenski ogeamo. Po naSem pravu patent traje dvadeset godinaajci

od dana podnoSenja patentne prijave. Pravo vlaspé#enta da ima iskljivo pravo na
proizvodnju i prodaju ili neku drugu kontrolu pojeth inovacija ili otrkita u odrdenom
vremenskom periodu.

Licence

Sam naziv potie od latinske @ — Litentia - Sto zn& dozvola, pravo na nesSto. Licenca
predstavlja pravo kor&nja tuteg zastienog patenta, ziga, uzorka i modela &érgdi zaStiene
nematerijalne imovine, uz odtrene uslove ili pretpostavke. Ona dakle predstasgjument
kojim nosilac patenta, ziga uzorka ili modela, déenali strano lice, prenosi svoje pravo
koris&¢enja na drugog, putem ugovora u pisanom obliku.

Naknada koju pka unapred sticalac licence prestavlja za njega tezij@no ulaganje, koje se
iskazuje na r&unu nematerijalnih ulaganja, zaduzenjenturea eventualnim zaduzenjem
prethodnog PDV ( kaun 270 ) ako postoji pravo na odbitak prethodnody RDvezi te licence, uz
odobrenje odgovarage obaveze prema dobavaa, kao i uz eventualno odobrenje obaveze za
nepovratne poreze i izlazni PDV .

Licenca predstavlja nematerijalno ulaganje samosakplga za duzi vremenski period ( za viSe
godina ). Ako se licenca @a godisnje za poslovnu godinu u kojoj je kéeiSa, radi se o
redovnom godisnjem troSku poslovanja, a ne nenatesim ulaganju. A ako se plati za odeai
vremenski period je nematerijalno ulaganje, kojeas®rtizuje, a deo koji se g godisnje je
rashod perioda. Skan princip vazi i za sva ostala nematerijalna ulggalicna licenci, kao Sto su
patenti, koncesije, franSize i dr.

Ugovorom o licenci reguliSe se predmet ustupanjadea licence i obaveze sticaoca licence u
vezi sa pléanjem odrédene naknade. Naknada koju dalasticalac licence predstavlja za njega
nematerijalno ulaganje koje se iskazuje rama nematerijalnih ulaganja.

M Nikeevi¢ 1. (2010).Poslovno pravoBeograd. Univerzitet Singidunum. str 53
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Primer

Preduzée “Alfa’ a.d. je otkupilo licencu za kokgénje proizvodnog ustupka prilikom
proizvodnje konditorskih proizvoda u period od Slg@. Za tu licencu platilo je 550,000 dinara.
Amortizacija licenci vrSi se po stopi od 20% gog@snpo linearnom metodu, Sto odgovara
ravnomernoj proizvodnji u petogodiSnjem period. @wza intelektualnu svojinu pana je
naknada za registraciju ugovora, u iznosu od 20¢D@&ra.

Knjizenje
015 — Nematerijalna ulaganja u pripremi 468,1
270 — PDV u primljenim tainima 83,897
433 — Dobavlja u zemlji 550,000
-za primljenu fakturu za licencu
2) 015 - Nematerijalna ulaganja u pripremi 20,000
241 — Tekdi (poslovni) r&un 20,000
-pldanje naknade za overu ugovora
3) 011 - Koncesije, patenti, licence d¢rsdi prava 570,000
015 — Nematerijalna ulaganja u pripremi 500,
-za aktiviranje licence
4) 540 — TroSkovi amortizacije 114,000

0118 — Ispravka vredn&sticesija, patenata, 114,000
licenci | slinih prava
-amortizacija za prvu gadkori&enja licence

2.3. Goodwill

Gudvil predstavlja ugled preduze odnosno njegovu unutrasnju vrednost. To je dojes i
reputacija neke kompanije koja moze dovesti do gavj@ prihoda u budmosti i samim tim
pove&anja vrednsoti preduza. Gudvil je speciian oblik imovine nematerijalnog oblika, koja
nastaje kao rezultat odienih poslovnih kombinacija u smislu M&arodnog standarda
finansijskog izveStavanja 3 — Poslovne kombinacgedvil ne postoji nezavisno od poslovnih
kombinacija u smilsu tog standarda, Stoczmmka ne postoji ni mogunost da gudvil bude priznat
u poslovnim knjigama na osnovu procene da je tazigendost entiteta ¥a od knjigovodstvene
vrednosti njegove neto imovine.

Prema Mdunarodnom ré&unovodstvenom standardu 38 — Nematerijalna imovamike izmeu
trziSne vrednosti entiteta i knjigovodstvene vrddnogjegove neto imovine, u bilo kom
vremenskom trenutku mogu obuhvatiti opseg faktaj kticu na vrednost entiteta. Metim,
takve razlike ne predstavljaju nabavnu vrednostateralne imovine koju kontroliSe entitet.
Sustina zahteva M@narodnom ré&unovodstvenom standardu 38 — Nematerijalna imopérda
interno generisani gudvil ne moze da se priznaikewina.
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U zavisnosti od vrste poslovne kombinacije, gudwibZze biti iskazan u pojeditam i u
konsolidovanim finansijskim izveStajima.

Goudvil u pojedinanim finansijskim izveStajima

Prema pravilniku o kontnom okviru na¢tau 012 — Gudvil, iskazuje se svaki viSak nabavne
vrednosti u odnosu na interes sticaoca u posterfey () vrednosti steenih identifikovanih
sredstava i obaveza, na datum transakcije razmemsmp/u poslovnih kombinacija, u skladu sa
Medunarodni standardi finansijskog izveStavanja 3ludagu poslovne kombinacije, kada jedno
pravno lice kupuje neto imovinu drugog pravnog,lickljuc¢ujuéi gudvil tog pravnog lica, koja
dovodi do statusne promene spajanja ili pripajagiavil se priznaje u pojeditiaom bilansu
stanja sticaoca.

Sustina je da gudvil mozZze nastati u okviru statugr@mene spajanje uz pripajanje, ukoliko
sticalac plati cenu koja je éa od fer vrednosti neto imovine entiteta koji sgppga i prestaje da
postoji kao pravno lice. Dakle, gudvil & u okviru takve statusne promene predstavlja
placanje koje je izvrSio sticalacgekujwi budute ekonomske koristi od tog sredstva koja se ne
mogu pojeditano prepoznati i odvojeno priznati. Razlozi zbogtke sticalac spreman da plati
vecu cenu od fer vrednosti neto imovinecgtieog entitete mogu biti raziti.

Gudvil se odmerava kao preostali troSak poslovmelipnacije nakon priznavanja fer vrednosti
prepoznatljivih sredstava, obaveza i potencijabilaveza steenog entiteta. Prema tome, guduvil
postoji samo kada je troSak poslovne kombinacg@ wd neto fer vrednosti prepoznatljivih
sredstava i obaveza.. U skladu sa tim, prizavaoglvita neposredno je uslovljeno priznavanjem
neto imovine. Sto je fer vrednost neto imovine Ipfitija trosku poslovne kombinacije, manja
vrednost godila i obrntuo.

Gudvil u konsolidovanim finansijskim izveStajima

Prema pravilniku o Kontnom okviru, u ghju poslovne kombinacije koja dovodi od stvaranja
odnosa matno-zavisno pravno lice, matio pravno lice priznaje gudvil i prikazuje ga u
konsolidovanim finansijskim izveStajima. Tal®prema Méunarodnom standardu finansijskog
izveStavanja 3, rezultat poslovne kombinacije maiieodnos matini — zavisni entitet, u kom je
sticalac primenjuje M&unarodni standardi finansijskog izveStavanja 3,080 priznaje gudvil u
svojim konsolidovanim finansijskim izveStajima.

Sustina je da se gudvil u konsolidovanim finansiskizveStajima iskazuje kao rezultat
eliminisanja @e&a u kapitalu i pripadajieg dela kapitala zavisnog entiteta. Vazno prawlda
se gudvil utvduje u p@etnom konsolidovanom bilansu stanja koji sesastawdj datum sticanja
kontrole tj. Upostavljanja odnosamati — zavisni entitet.

Sustinsko pitanje koje se postavlja je da |li u ppkt eliminacije gega u kapitalu i kapitala
zavisnog entiteta treba uzeti u obzir udeo ématy entiteta u osnovnom kapitalu ili ukupnom
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kapitalu zavnisnog entiteta. Dalje pitanje je dadi vrSi prebijanje knjigovodstvene vrednosti
ucega u kapitalu na ganima 030 i vrednosti kapiala na odgovaéam r&unu grupe 30 ili
vrednosti cele klase 3.

Dakle, efekat ovakvog postupka je da se u konsadidom bilansu stanja iskazuje gudvil, kao
posledica negativnog finansijskog rezultata zawseaotiteta. Pored toga, u konsolidovanom
bilansu uspeha bio bi iskazan gubitak t&q perioda, koji se ne bi slagao sa gubitkom u
konsolidovanom bilansu stanja, jer bi umesto gubiikiteg perioda, koji se ne bi slagao sa
gubitkom u konsolidovanom bilansu stanja, jer begto gubitka bio iskazan gudvil.

Gudvil se utvduje na datum sticanja, odnosno u trenutku nastaoktovne kombinacije i ne
moze naknadno da se menja ili stvori.

2.4. Ostala nematerijalna ulaganja

Na raunu 014 — Ostala nematerijalna ulaganja, iskazejwlaganja u ostala nematerijalna
ulaganja koja se priznaju u skladu sadMmarodnim raunovodstvenim standardima, a ne
evidentiraju se u okviru tana 010 i 011.

Velik je broj nematerijalnih ulaganja koja se mog&i na raunu grupe 014, posSto se tu
evidentiraju sva nematerijalna ulaganja koja niavedlena na tanima 010 i 011, ali u nasoj
praksi se na ovim tanima naje&e evidentiraju softver i zemljiSte nad kojim prediez nema
pravo vlasniStva, nego pravo ka@e#ja. Tu se mogu dai liste kupaca, marketinSka prava ,
odnosti sa kupcima i dobawjana, we&e na trzistu, lojalnost kupaca i dr. Ako prediezéma
nematerijalna prava koja zadovoljavaju kriterijuprezavanija, sto je kod nas redakéslu

Ulaganja u softver

Softver se moze interno kreirati ili kupiti na 8ii. Softver koji je interno kreiran u
racunovodstvu se obuhvata u skladu sa pravilima, &wesokupljen na trziStu se evidentira kao i
ostala nematerijalna imovina &sma kupovinom.

Pri kupovini softvera iz inostranstva, bas kaoiikupovini patenata, licenci, franSize i sl., vazno
je znati da se u takvim slajevima radi o nabavci usluga i/ili autorskih prava poreskom
aspektu takvih nabavki, a posebno o aspektu PDdrezu po odbitku na prihod od autorskih
naknada.
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2.5. Nematerijalna ulaganja u pripremi

Na ra&unu 015 — Nematerijalna ulaganja u pripremi iskazg svi oblici nematerijalnih ulaganja
koji se priznaju u skladu sa Ngnarodnim raunovodstvenim standardima od dana ulaganja do
dana poetka korigenja. Preko ovog tana mogu da se evidentiraju sve nabavke nematexijal
imovine,¢ak i onecija upotrebaje maga po pribavljanju.

Nematerijalna ulaganj&ja upotreba je moga odmah pri pribavljanju samo prelazi preko ovog
racuna i knjizi se kao i nabavke nematerijalnih ulggdmjace se kasnije aktivirati, zaduzenjem

ratuna 015, uz odobrenje obaveza prema dohbayljgao i eventualnim zaduzenjem za prethodni
PDV, eventualnim odobrenjem obaveza za PDV i emdnim odobrenjem obaveza za

nepovratne poreze. Odmah nakon toga ukupna vregnbsivljenog nematerijalnog ulaganja se
prenosi odobrenjem ¢ana 015 i zaduZenjem odgovarguwrste nematerijalnog ulaganja.

2.6. Avansi za nematerijijalna ulaganja

Na ovom r&unu iskazuju se dati avansi za sticanje svih obiiganaterijalnih ulaganja. MRS 38
dozvoljava prizavanje avansa datih za nematerijalaganja kao imovine, zbog toga Sto, prema
Medunarodnim standardima daanovodstva i Maéunarodnim standardima finansijskog
izveStavanja nije zabranjeno priznavanjecaiga pre roka kao imovine kada je d@aje za
isporuku robe ili usluga izvrSeno pre nego Stmjearispordena ili usluge pruzene.

Uplata avansa vrsSi se sa dinarskog ili devizn@gima pravnog lica, ili iz kredita odobrenog od
strane banke, i oni se iskazuju zaduZenjetmma 016 — Avansi za nematerijalna ulaganja, uz
odobrenje odgovarajeg ra&una ili obaveze prema banci. Nakon isporuke nernjaterg
sredstva za koje je dat avans, dati avans se dabrenjem konta 016, na teret odgovateg
dobavlj&a za nematerijalno sredstvo.

Avansi za nematerijalna ulaganja se ne amortizlijse krajem poslovne godine pri sastavljanju
finansijskih izveStaja testiraju na obedenje i u sldaju obezvrénja otpisuju, direktino ili
indirektno. Kod ovog konta obezienje najeie nastaje zbog toga Sto iz nekog razloga posao,
odnosno isporuka nematerijalno ulaganjéenigiti realizovani.

Povodom kriterijuma prepoznatljivosti,nematerijalna imovina moze biti klasifikovana kao
odvojiva i neodvojiva.

Odvojiva je nematerijalna imovina koja se moze pasati odvojeno od poslovnog subjekta kao
celine, takav karakter ima sva nematerijalna imayiosim goodwill-a. Neodvojiva-goodwill se
ne moze posebno posmatrati, nezavisno od poslosulogkta, odnosno ne moze da séesti
prodaje odvojeno od poslovnog subjeka kao celine.
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Nematerijalna imovina je izdvojiva kada se moze daktakup, prodati, razmeniti ili kada se
mogu distribuirati budée koristi od drugih od koré&nja te imovine bez uticaja na ka@esje
budwih ekonmsk ih koristi od drugih sredstava kéeisih u istom periodu poslovanja.

Na osnovukriterijuma razmenljivosti nematerijalna imovina moze da bude posmatrana kao
unowiva i neunoviva.

Unowiva imovina je imovina koja se moze sticati i preath nezavisno od poslovnog subjekta,
dok je neuno¥va imovina ona koja se ne moze utitivhezavisno od poslovnog subjekta,
odnosno moze da se urgvodnosno nastane jedino u&iju kupovine poslovnog subjekta kao
celine.

Prema kriterijumu koji se odnosi nperiod u kome secekuje korist nematerijalna imovina

moZze da bude posmatrana kao imovina sa definispeimoodom korienja i bez definisanog

perioda korigenja, odnosno sa neogré&mim korisnim vekom trajanja. Klasifikovanje
nematerijalne imovine kao imovine sa neogtanim korisnim vekom upotrebe predstavlja
racunovodstvenu procenu, koja s vremena na vreme tizlbade preispitivana.

3.Kriterijumi za za priznavanje nematerijalnih waga

Raunovodstveni kriterijumi koji se koriste za prizaaye nematerijalnih ulaganja razlikuju se
od njihovog priznavanja za potrebe ostalih ué@agd u kojem sléaju se koristi metoda

diskontovanja nosanih tokova u funkciji procene vrednosti prediez¢. U nastavku izlaganja

obradtemo te kriterijume.

3.1. Moguinost identifikacije

Definicija nematerijalnog ulaganja sadrzi zahtev dera postojati mogunost njegove
identifikacije, a samim tim mora postojati m@gost njegovog jasnog razlikovanja od goodwill-
a. Insistiranje na ovom zahtevu proizas$lo j€irgenice da se nematerijalna ulaganjaesta u
poslovnim kombinacijama&esto iskazuju u okviru goodwill-a, a ne kao samoataredstva, iako
za to ispunjavaju uslove. S toga je Odbor zelew @&tandardu u odnosu na prethodnu verziju
Medunarodni rdunovodstveni standard 38 koncept identifikacijgdplojasni , kako bi se dala
definitivna osnova za identifikovanje i priznavanjeematerijalnin ulaganja odvojeno od
goodwill-a.

Sredstvo isupnjava uslove identifikovanja ako vigivo, odnosno ukoliko se moze izdvaoijiti ili

odvaoijiti iz privrednog subjekta i prodati, prenditencirati, iznajmiti ili razmeniti, bilo odvojen
ili zajedno sa povezanim ugovorima, drugim sreds#vili obavezama, ili nastaje po osnovu
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ugovornih ili drugih zakonskih prava, bez obzira ldau ta prava prenosiva ili odvojiva od
privrednog subjekta ili od drugih prava ili obaveza

3.2.Kontrola nad sredstvom

Bitan uslov za priznavanje nematerijalnog ulaggeja postojanje kontrole nad njim od strane
izveStajnog privrednog subjekta. Privredni subjedmitroliSe nematerijalno ulaganje ako moze
koristi ekonomske koristi koje bi priticale od sséech | ako moZe ogratfiii drugima pristup tim
koristima i tim sredstvima. Uotajeno je da ova sposobnost proizlazi iz odgovatajpakonskih
prava koja se mogu zastititi na sudu. Ucaju odsustva zakonskih prava tesko je dokazati
postojanje te kontrole . Matim, zakonsko pravo nije nuzan uslov kontroleNg zngi da po
automatizmu nema kontrole ako nema zakonskog peata,sSto privredni subjekt sredstvo moze
kontrolisati i na neki drugi réan.

3.3 Budde ekonomske koristi

Budute ekonomske koristi koje privredni subjekt ostvarpp osnovu nematerijalnog ulaganja
mogu se ogledati kako u prihodu koji bi mogli déipu u privredni subjekt od tog ulaganja, tako
i u mogiem smanjenju trosSkova, recimo proizvodnih. Na primeri&Zenje intelektualne
svojine u procesu proizvodnje moze pre da smargidritroSkove proizvodnje nego da péae
budwe prihode.

4.Priznavanje i p&etno vrednovanje nematerijalnih ulaganja

Da bi se neko sredstvo svrstalo kao nematerijalagamje treba da ispunjava slédeuslove:
nema materijalnu sadrzinu, postoje méaupsti identifikovanja i priliva budtih koristi i postoji
kontrola nad sredstvom, kao i da je izvesno¢dabudde ekonomske koristi, koje se mogu
pripisati sredstvu, priticati u privredni subjekatla se troSak nabavke sredstva moze pouzdano
utvrditi.
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Privredni subjekat procenjuje verovatnobudiih ekonomskih koristi kori&njem razumnih i
prihvatljivih pretpostavki koje predstavljaju najfoprocenu rukovodstva privrednog subjekta o
ekonomskim uslovima kofie postojati tokom veka njegove upotrebe u privredisabjektu.

Nematerijalno ulaganje se pri uvodjenju u knjigostveénu evidenciju privrednog subjekta
vrednuje po troSku nabavke, sem ukoliko nijeet® u okviru poslovne kombinacije, kada se
pocetno vrednje po svojoj fer vrednosti. Izuzetak adgbnog vrednovanja po troSku nabavke
postoji i kod sticanja putem razmene sredstavigagia uz pomédrzavnog dodeljivanja.

Standard pé&etno priznavanje i1 vrednovanje reguliSe za viSe ubibg n&ina sticanja
nematerijalnih ulaganja:

-zasebno sticanje

-sticanje kao deo poslovne kombinacije
-sticanje poméu drZzavnog dodeljivanja
-razmenu imovine i

-stvaranje unutar privrednog subjekta.

4.1.Zasebno sticanje

Zasebno sticanje podrazumeva kupovinu nematergaliteganja na trzistu, kod koje se ucsijui
istovremene kupovine viSe nematerijalnih ulagan@ym bez posebnih ograenja, ponaosob
utvrditi troSkovi njihove nabavke.

Ukoliko je nematerijalno ulaganje seno zasebno, nabavna vrednost ili cena koStanja tog
nematerijalnog ulaganja uglavnhom moze da se powzdameri. Ovo je posebno slaj kada se
placanje naknade za kupovinu vrSi u obliku gotovineliligih monetarnih sredstava.

TroSak nabavke nematerijalnog ulganja sastoji sejedove nabavne cene (umanjene za sve
trgovatke popuste i rabate), carine i poreza na dodaddnast (ako promet nije oslaben
obaveze plkeanja tog poreza), kao i od drugih izdataka kojdsektno mogu pripisati pripremi
sredstava za nameravanu upotrebu. Primeri ovihkdv@s mogu biti: troSkovi naknada
zaposlenima koje im se daju u vezi sa njihovim doganjem na dowenju nematerijalnog
ulaganja u radno stanje; profesionalne naknadealeappo osnovu dowvdenja nematerijalnog
ulaganja u radno stanje; troSkovi testiranja preogl funkcionisanja nematerijalnog ulaganja.

Bitan preduslov za uklflivanje ovih izdataka u nabavnu vrednost nemataifjallaganja je da
se oni direktno mogu pripisati pribavljanju sredstatj. da se ne radi o opstim troSkovima (kao
Sto su zarade komercijalista koji su ugovarali kupo sredstava, troSkovi telefona u
komercijalnoj sluzbi, troSkovi amrtizacije oprem&amercijalnoj sluzbi, itd.).

Slede&i troSkovi se ne ukljéuju u nabavnu vrednost nematerijalnog ulaganja&kwoei uvaienja
novog proizvoda ili usluge (ukljwjuci troSkove reklamiranja i promotivnih aktivnosti) npr.

34



Rafunovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja kanaysza donoSenje investicionih odluka

Preduzée namerava da proda patent i zso je sa njegovim reklamiranjem. U tu svrhu
investira u troSkove reklamiranja proizvoda; troékeodenja poslova na novoj lokaciji ili sa
novom grupom kupaca (ukfujuci troSkove obuke osoblja) — npr. Predée@reseljava masine
na novu lokaciju Sto uslovljava dodatne troSkovelzaku novozaposlenih radnika, kao i dodatne
troSkove za boravak rukovodilaca na novoj loka¢gmesStaj u hotelu, troSkove prevoza);
administrativne i druge troSkove — administrativndrugi opsti troSkovi se ne ukBuju u
troSkove nabavke sredstava osim, ako se mogu dogkipisati njegovoj nabavci ili dodenju

u radno stanje.

Ako je platanje za kupljeno nematerijalno ulaganje odlozerekgmuobéajenih uslova prodaje,
troSak kupovine je jednaka njegovoj gotovinskojicdRazlika izmeu tog iznosa i iznosa
ukupnih pl&anja priznaje se kao rashod kamata tokom trajamditiranja, sem ako je privredni
subjekt odldio da u skladu sa dopuStenim alternativnim postapk@ Medunarodni
racunovodstveni standard 23 - TroSkovi pozajmljivgmjstupi kapitalizovanju iznosa kamate.

Standard ne daje uputstva za situacije kada seupheko nematerijalno ulaganje ne moze
odrediti cena u tzv. uotajenim rokovima pléanja. U toj situaciji moglo bi se postupiti shodno
postupanju koja su za prodavca préeéwa paragrafom 11. Manarodni r&unovodstveni
standard 18 — Prihodi.

Standard konstatuje da pri sticanju nematerijaimagania, ili u toku njegovog razvoja, privredni
subjekat moze sprovesti aktivnosti koje nisu nedpleoza njegovo dodenje na mesto i u
stanje, koje mu omogava funkcionisanje na tia kako to @ekuje rukovodstvo privrednog
subjekta. Na primer, preduEmoze u toku izrade softvera koristiti jedan njedeo. S obzirom
da ove uzgredne aktivnosti nisu neophodne za inguadiovaienje sredstava na mesto i u stanje
koje mu omogtiava da funkcionise na &ia kako to @ekuje rukovodstvo privrednog subjekta,
prihodi i s njima povezani rashodi priznaju se kadhodi i rashodi tekéeg perioda, tj. ne
kapitalizuju se.

Sa uklji&ivanjem troSkova u nabavnu vrednost nematerijallaganja prestaje se onog trenutka
kada se ono nalazi u stanju potrebnom da funkcioa3®in koji od njega ¢ekuje rukovodstvo
privrednog subjekta. Zbog toga se svi troSkovi kagistanu tokom korg&nja sredstva ili
ponovnog raspotivanja nematerijalnog ulaganja ne ukljju u njegovu vrednost ( na primer
reklasifikovanjem u nematerijalno ulaganje sred#wge je, u skladu sa Menarodni standardi
finansijskog izveStavanja 5 - Stalna sredstva kejarzi za prodaju i poslovanja koja su prestala,
bilo klasifikovano u stalno sredstvo koje se di&ipzodaju ).

4.2. Sticanje nematerijalnih ulaganja u okviru pgsih kombinacija

Prilikom pribavljanja nematerijalne imovine u pgstu poslovne kombinacije, nabavna vrednost
pribavljene nematerijalne imovine, ukoliko su isf@ni uslovi za njeno priznavanje uuje se
u iznosu fer vrednosti te imovine na datum prikavig
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Potrebno je prosiivanje da bi se odredilo da |i se nabavna vredifgpstpoStena vrednost)
nematerijalnog ulaganja stnog u poslovnoj kombinaciji moze izmeriti sa zaa@vajutom
pouzdano& u cilju zasebnog priznavanja. Pdeuae trziSne cene na aktivhom trziStu nude
najpouzdanije merilo posStene vrednosti. OdgovégjtrziSna cena je amo tekéa cena
ponude. Ukoliko tekée cene ponude nisu raspolozive, cena poslednjgemersline transakcije
moze pruziti osnovu iz koje se moze proceniti pogterednost, pod uslovom da u periodu
izmedu dana transakcije i dana na koji je poStena vretdsredstva procenjena nije bilo zapgih
promena u ekonomskih uslovima.

Pri poslovnoj kombinaciji mogu se desiti i slédedva sldaja u vezi sa nematerijalnim
ulaganjem:da privredni subjekat — sticalac prizastgjanje nekog nematerijalnog ulagaig i
ako to sredstvo nije postojalo u finanasijskim te§ima stéenog privrednog subjekta; da se
nematerijalno ulaganje koje je bilo priznato u fisgskim izveStajima stenog privrednog
subjekta ne prizna, u kom 8hju se za njegovu vrednost koriguje gudvil.

Ukoliko nematerijalno ulaganje priznato u finansis izveStajima s@enog subjekta ne
zadovoljava istovremeno zahtev definicije i krijgme za priznavanje nematerijalnog ulaganja sa
stanoviSta sticatelja on ga ne priznaje i rashouhjeni za ovu stavku ( koji su u sustini sadrzani
u troSku nabavkedini deo iznosa koji je na dan nabavke dodeljen gudv

Postoje situacije kada nematerijalno ulaganjetesie u poslovnoj kombinaciji ne moze
samostalno posmatrano da bude odvojeno od drugiistaiva, ali moze zajedno sa nekim drugim
povezanim materijalnim ili nematerijalnim sredstaittiniti jedinstvenu celinu, koja se u takvim
situacijama priznaje kao jedno sredstvo. Uslov vakeo postupanje je da se pojedina fer
vrednosti u okviru te grupe ne mogu pouzdano utivrdrimer za sitaciju povezanosti
nematerijalnog ulagnja sa nekim drugim sredstvoraarimti ime flaSirane vode koja je povezana
sa izvorom te vode. Naime, ne moZe se odvojenoapiréakvo ime bez istovremeno prodaje
izvora.

Termin “brend” i “brend ime” séestao koriste kao sinonimi za robne i druge madeeradi se o
nemterijalnim ulaganjima, ¥eo opStim marketinskim terminima kojima se dede ozn&avaju
grupe komplementarnih proizvoda ili usluga i saaj povezano trziSno ime, formula, recept ili
tehnoloSki postupak. Sticatelj priznaje kao pojatiim sredstvo grupu komplemetnarnih
sredstava kojaine “ brend “ ukoliko se njihove pojed&ize vrednosti mogu pouzdano utvrditi.

Najpouzdanije procenjena fer vrednost bi bila tteawcena na aktivhom trziStu nematerijalnog
ulaganja. Smatra se da je odgovatajirziSna cena ona koja je trenutno piema, s tim Sto
moze postojati skaj kada je od strane prodavca trenutno gena cena daleko iznad cene koju
bi prihvatili kupci, u kom sltiaju se ne bi radilo o odgovarapj trzosnoj ceni. U koliko trentuno
nema transakcija sa takvim sredstvima, kao ferngetise uzima poslednja formirana cena za
takovo sredstvo uz uslov da nije bilo zajijih promena ekonomskih prilika od datuma te,
poslednje transakcije i datuma na koji se procerfes vrednost sredstava.

Sledeée okolnosti mogu dovesti do nema@gosti pouzdanog utdivanja fer vrednosti
neamterijalnog ulaganja koje je nastalo po osn@kozskih ili ugovornih prava a koje je &®o

u poslovnoj kombinaciji: nematerijalno ulaganjeenipdvojivi ili nematerijalnog ulaganje je
odvojivo ali ne postoje podaci iz prethodnih pdeoili evidencije o transakcijama razmene istih
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ili sliécnih sredstava a drugi &ai procene fer vrednosti bi se zasnivali na nejivarl
varijablama.

Za neka nematerijalna sredstva ne postoji aktitragte. U tom sléaju troSak nabavke se
procenjuje na osnovu iznosa transakcija za rajfi sredstva.

4.3. Sticanje nematerijalnog ulaganja p@émdrzavnog dodeljivanja

Pribavljanje nematerijalne imovine moze se vrsitiidu drzavnog dodeljivanja, ptemu takvo
pribavljanje moze da bude bez naknade ili uzatge delinkne naknade.

To je slkaj kada drzava prenosi ili dodeljuje predéz@ematerijalna ulaganja kao Sto su prava
na kori€enje aerodromskih pisti, dozvole za rad radio euelijskih stanica, uvozne dozvole ili
kvote, ili prava na pristup drugim ograanim resursima. U skladu sa Wdmarodni
racunovodstveni standard 20 - ®&movodstveno obuhvatanje drzavnih dodeljivanja i
obelodanjivanje drzavne powip preduzée moze da oditi da i nematerijalno ulaganje i
dodeljivanje na pe&etku prizna po postenoj vrednosti.

4.4. Sticanje nematerijalnog ulaganja razmenom inev

Nematerijalno ulaganje ( jedno ili viSe) se mozéawti razmenom za drugo ili vise drugih
nemonetarnih ulaganja ( nekretninu, postrojenjeemjp, ili neko drugo nemonetarno ulaganje).
Sem toga pri razmeni privredni subjekt moze uz riemalno ulaganje dati ili primiti oddeni
iznos gotovine.

Standard pruza smernice za alivanje vrednosti po kojoj se vrednuje nematerijaldaganje
koje se dobija u zamenu za drugo nemonetarno ygarim Sto on navodi da se te smernice,
naravno uz odgovaraja prilagaavanje, koriste i za ostale oblike razmene sredstiakojima se
tice neko nematerijalno ulaganje:&ro sredstvo se vrednuje po svojoj fer vrednostimop

kada transakcija razmene komercijalnu sustinu #dd&k se ne moze pouzdano utvrditi fer
vrednosti ni primljenog ni datog sredstva;

Ako se stéeno nematerijalno ulaganje ne moze vrednovati povfednosti njegova nabavna
vrednoste biti jednaka knjigovodstvenoj vrednosti datogistea.

Ako privredni subject moze pouzdano utvrditi feednost bilo primljenog ili datog sredstva
onda se fer vrednost datog sredstva koristi za mperenabavne vrednosti primljenog
nematerijalnog ulaganja, osim kada je fer vrednpsmnljenog nematerijalnog ulaganja
ociglednija.
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Fer vrednost nematerijalnog ulaganja za koje néoposiporedive trziSne transakcije pouzdano
je utvidena ako: varijacije stepena pouzdanosti procergowgefer vrednosti nije zdajna za to
sredstvo ili ako raspon verovati@razItitin procena moze biti razumno procenjen i kégis u
proceni fer vrednosti. Pri ¢ganovodstvenom obuhvatanju ove transakcije priversiibject
postupa na slede n&tin:obratunava za dato sredstvo za period odepka godine do dana
razmene; odriuje fer vrednost datog iprimljenog sredstva — osnaa dalji obréun je fer
vrednost datog sredstva osim ako je fer vrednoshlj@nog sredstva dglednija; zatim se
sprovodi isknjizavanje starog sredstva i uknjizgeaobijenog:

Ako je fer vrednost datog sredstva osnova za dhaligun uknjizava se dobijeno nematerijalno
ulaganje po fer vrednosti datog sredstva,s tim daseuvéava za sve doplate koje stinjene

od strane privrednog subjekta ili se umanjuje za@vmanja koja su uz nematerijalno ulaganje
dobijena; dato sredstvo se isknjizavai pri tomeisk@zuje dobitak ili gubitak iz ostvarene
transakcije — dobitak ili gubitak se iskazjue uiniigazlike izmelu knjigovodstvene vrednosti
datog sredstva i njegove fer vrednosti;

Ako je fer vrednost primljenog nematerijalnog ulagaosnova za dalji obtan ( jer je ta fer
vrednost o¢iglednija) uknjizava se dobijeno nematerijalno @ia@ po svojoj fer vrednosti;
isknjizava se dato sredstvo po svojoj knjigovodstyevrednosti, uz knjizenje svih datih ili
primljenih doplata, préemu se iskazuje dobitak ili gubitak iz ostvarem@sakcije — dobitak ili
gubitak se iskazuju u visini razlike izchefer vrednosti dobijenog nematerijalnog ulagamga s
jedne strane i knjigovodstvene vrednosti datogsk@duvéane za sve date doplate ili umanjene
za sve primljene doplate.

5.Interno stvorena nematerijalna ulaganja

Privredni subjekt moZze sam stvarati pojedina svognaterijalna ulaganja — na primer,
racunarski softver za svoje knjigovodstvo.

Standard daje smernice da li sredstva koja nas&ktivnostima privrednog subjekta treba
priznati kao nematerijalnog ulaganje ili kao rashdbog toga stvaranje ovih sredstava Standard
prati kroz:

-fazu istrazivanja i

-fazu razvoja.

Ako privredni subjekt ne moze da razlikuje fazuagivanja od faze razvoja projekta na kome

radi, a pri kojem se dobijaju odieni rezultati , ti rezultati se ne mogu prizriao sredstvo, e
se sviizdaci u vezi sa projektom priznaju kadoals u period u kom su nastali.
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5.1. Faza istraZivanja

Nijedan rezultat faze istrazivanja se ne moze ptizkao nematerijalno ulaganje. lzdaci nastali u
fazi istrazivanja se priznaju kao rashod u peridamn su nastali. Razlog za ovakvo postupanje je
nemoguynost privrednog subjekta da u fazi istraZivanjajgkia dokaZze da je izvesno da
nematerijalno ulaganje koje je u stvaranju davdtudiénosti ekonomske koristi.

5.2 Faza razvoja

Nematerijalno ulaganje koje proizlazi iz razvojdi (faze u razvoju jednog internog projekta)
priznaje se kao sredstvo ako, i samo ako, privrealnjekt moze da dokaze sve slaglaslove:

-mogunost tehnikog kompletiranja nematerijalnog ulaganja, takooda bude raspolozivo za
upotrebu ili prodaju; svoju nameru da kompletiranagerijalno ulaganja za njegovu upotrebu ili
prodaju;

-sposobnost da koristi ili proda nematerijalno algg;

-n&in na koji¢e nematerijalno ulaganje stvarati verovatno kdadekonomske koristi, privredni
subjekt, izmdu ostalog, treba da dokaze postojanje trziSte sameogaterijalnog ulaganja , ili
trziSta samog nematerijalnog ulaganja ili, ukolgeosredstvo koristi u sopstvenoj reziji, korisnost
nematerijalnog ulaganja;

Raspolozist odgovarajih tehnikih, finansijskih i drugih resursa za kompletiramgzvoja i
upotrebu ili prodaju nematerijalnog ulaganja; i

Njegovu sposobnost za verodostojno ditvanje izdataka koji mogu da se pripiSu
nematerijalnom ulaganju za vreme njegovog razvoja.

Pitanjima priznavanja interno stvorenih nematetifalulaganja bavi se Turdenje SKT-32
Nematerijalna ulaganja — troSkovi web sajta. Téenge reguliSe sleda pitanja:

Da li je interno stvoreni WEB sajt nematerijalnagénje koje je u delokrugu Standarda? Interno
stvoreni web sajt potencijalno moze biti nematérgaulaganje na koje se primenjuje Standard.
Kod priznavanja web sajta kao nematerijalnog ulggasetljivo pitanje je ispunjavanje uslova
verovatn@ée buddih ekonomskih koristi od njega. Kao nematerijaldaganje moze se priznati
samo onaj web sajt preko kog kupci mogu vrSiti dahine, dok ostali interno stvoreni web
sajtovi ne ispunjavaju ovaj kriterijum i svi rashd@zani za njihovu izradu bi se priznali kao
rashod perioda u kojem su nastali.
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6.Vrednovanje nakon getnog priznavanja

Nematerijalna imovina se, kao i ostali oblici s&limovine vrednuje i nakon petnog
priznavanja. Ova vrednovanja nematerijalnih ulagamkon pdetnog priznavanja evidentiraju
se po: modelu nabavne vrednosti ili modelu revatmije.

6.1. Model nabavne vrednosti

Model nabavne vrednosti podrazumeva da se nefadttersredstvo nakon petnog prizavanja
evidentira po troSku pribavljanja, umanjenom zaasgu vrednosti i za akumulirane gutike.
Ukoliko se za nematerijalno ulaganje primenjuje elddosSka nabavke ono se nakortginog
priznavanja vrednuje po svom troSku nabavke, unmampeza ispravku vrednosti po osnovu
obraunate amortizacije i za akumulirane gubitke zbogzebativanja.

Dakle, ovaj model naknadnog vrednovanja podrazundavee na kraju ob¥anskog perioda za
nematerijalno ulaganje prvo oltma amortizacija i da se nakon toga proveri daostpje
indikatori da je ono obezwteno. Ukoliko takvi indikatori postoje utdwje se njihova
obezvdenost. S obzirom da je oltmavanje amortizacije identio bilo da se primenjuje model
troSka nabake bilo metod revalorizacije, pre prekazodela revalorizacije prikagmo nain
obraunavanja amortizacije namaterijalnog ulaganja.

6.2. Primena modela revalorizacije za nadoknadreminovanje nematerijalnih
ulaganja

Ovaj model podrazumeva postupak da se nematerigiedstvo nakon @etnog priznavanja
evidentira u revalirzovanom iznosu, odnosno po aoyeg fer vrednosti utvtenoj nadatum
procenjivanja , umanjenoj za naknadnu ispravkumnestl i za naknadno akumulirane gubitke od
umanjenja vrednosti. Zig ovaj postupak se primenjuje posto je sredst®mo priznato na
osnovu nabavne vrednosti, i podrazumeva revalgpizacdnosno ponovno vrednovanje
nematerijalnog sredstva koje se nalazi u upotsgbpozivanjem na ativno trziste.

Uslov za promenu modela revalorizacije je da je atemjalno ulaganje \epriznato u

poslovnim knjigama privrednog subjekta. Dakle,jq@stupak se ne moze primeniti za@mo
vrednovanje nematerijalnih ulaganja.
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Obratun amortizacije je isti kao kod modela troSka n&eaw godini nakon godine u kojoj je
vrSena revaloriazcija osnovica za aluia amortizacije ldie fer vrednost utdena na datm
prethodnog bilansa.

7.Amortizacija

Nematerijalna ulaganja se otpisuju tako Sto seszspravke vrednosti nematerijalne imovine
koja ima kon#&an vek upotrebe raspage na sistematskoj osnovi tokom njenog procenjenog
veka trajanja. Naime, bude ekonomske koristi, sadrzane u nematerijalnonssrage smanjuju
tokom vremena, prtemu i knjigovodstvena vrednost nematerijalnog dkedsreba da prati
navedeno smanjenje.

U vezi sa obré&unavanjem amortizacije nematerijalnih ulaganjadan definiSe slede:

-vremensko trajanje ob¥anavanja amortizacije,

-procenjivanje i kori&enje ostatka vrednosti,

-metode amortizacije i

-obavezu provere vremenskog trajanja dbnavanja amortizacije.

Vremensko trajanje obtanavanja amortizacije

Amortizacija se obrainava za nematerijalna ulaganja koja imaju ogemivek upotrebe u
privrednom subjektu. Za sredstva koja imaju neadgearo dug vek upotrebe u privrednom
subjektu ne vrsi se olran amortizacije.

Za nematerijalno ulaganje se smatra da ima neagrnamidug vek upotrebe u privrdnom subjektu
ukoliko na osnovu analize svih relevantnih faktoeamoze predvideti zavrSetak perioda u kojem
se @ekuje da ono za privredni subject stvar neto tolgotevine.

Sa obraunom amortizacije nematerijalnog ulaganja setizpe kada je ono spremno za upotrebu
na n&in na koji to od njegad&ekuje rukovodstvo privrednog subjekta. Standargneeizira da li

je to od prvog narednog dana, ili od prvog danadar@gog meseca. Zbog jednostavnijeg dbna
racunovaia se, uglavnom, opredeljuju da to bude od prvogadsrednog meseca po sticanju
uslova da se zapoe sa obr&unom amortizacije.

Iznos amortizacije nekog nematerijalnog ulagarggesiatski trega raspaiigati tokom njegovog
procenjenog veka upotrebe u priviednom subjektand&trd privrednim subjektima ostavlja
slobodu da sami procenjuju vek upotrebe nemateitijallaganja. U tom smislu privredni subject
procenjuje da li je vek upotrebe nematerijalnoggafga u privrednom subjektu vremenski
ogranten ili neogranien. Ukoliko odredi da je ograsn treba da odredi ili vremenski period
njegovog korigenja ili broj proizvoda ili usluga kojée biti pruzene kort&enjem tog ulaganja u
privrednom subjektu.

41



Rafunovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja kanaysza donoSenje investicionih odluka

Ostatak vrednosti

Amortizacioni iznos se dobija kada se od troSkowbavke nematerijalnog ulaganja oduzme
njegov ostatak vrednosti. Ostatak vrednosti nenjalieog ulaganj&e postojati:

Ako je treta strana preuzela obavezu da to sredstvo kupiapa kjegovog veka upotrebe ili
Kada postoji aktivno trziSte za to sredstvo, pa se:

-ostatak vrednosti moze odrediti prema trzistu i

-izvesno je d&@e takvo trziSte postojati na kraju veka upotrelgesi@dstva.

Patetnu procenu ostatka vrednosti potrebno je uradai datum prvog obéanavanja
amortizacije. Proveru da li je procenjeni iznosatsd vrednosti adekvatan neophodno je uraditi
najmanje jednom godiSnje, i to obavezno na datdam&d. Promena ostatka vrednosti tretira se
kao promena raunovodstvene procene i u skladu saiearodni rdunovodstveni standard 8 -
Raunovodstvene politike, promenecumovodstvenih procena i greSke ne vrsi se retroadkti
prilagadavanje prethodno obfanate amortizacije.

Moguée su situacije u kojima bi procenjeni iznos ostatkednosti nematerijalnog ulaganja bio
vedi od njegove knjigovodstvene vrednosti — na primkoliko je privredni subjkt primenjivao
vece stope za oban amortizacije od realno potrebnih, ukoliko je [dodo porasta trziSnih
vrednosti sredstava i sl. U tom &ju za potrebe ob&ana amortizacije procenjeni iznos ostatka
vrednosti ne moze bit ¥eod njegove knjigovodstvene vrednosti, Sto &rda bi osnovica za
obraun bila nula, tj. ne bi se olinanala amortizacija za to sredstvo. Sa sbn@m amortizacije
nematerijalnog ulaganja bi se nastavilo od onogutilea od koga bi procenjeni ostatak vrednosti
pao ispod njegove njigovodstvene vrednosti.

Metode amortizacije

Metode otpisivanja koje se mogu Kkoristiti su: metogroporcionalnog otpisivanja, metoda
degresivnog otpisivanja i metoda funkcionalnog ©i%ainja, korisena metoda amortizacije treba
da odgovara obimu ekonomskih koristi koje se dgbigal nematerijalnog ulaganja. U &hju da
se to ne moze realno utvrditi, Sto je qedfe slaj, primenjuje se metoda proporcionalnog
otpisivanja.

Izbor metode vrSi sam privredni subjekat. Standedzahteva da se za sva sredstva za koja se
amortizacija obréunava primenjuje isti metod za obum amortizacije — na primer, za jedno
nematerijalno ulaganje se moze primenit metodagrmpnalnog otpisivanja, za drugo metoda
degresivnog otpisivanja a zadeemetoda funkcionalnog otpisivanja. Treba izalbwati metodu
¢ijom bi se primenom obezbedio najrealniji alara amortizacije.

Metode amortizacije koje se primenjuju treba prigiigti u redovnim vremenskim razmacima i
ako postoji znatna promenaekivanog obima ekonomskih koristi od srdstva, trebetodu
primeniti kako bi realnije odraZzavalg&ekivane promene obima ekonomskih koristi. Na prime
ako se u vezi sa kupljenom licencom promeni ugowosmislu da licneca ogratva ne
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vremenski vé na odrdeni broj komada proizvoda koji se proizvode kér§em licence postiji
opravdanje da se sa metode proporcionalnog otgaivarele na metodu funkcionalnog
otpisivanja. Ako je takva promena metoda amortjeaguzna, treba je ohranati kao promenu
ratunovodstvene procene a iznos amortizacije adceekubudde obr&unske periode treba
uskladiti.

Iznos amortizacije nekog nematerijalnog ulaganjanaiju se kao rashod, osim u &ju da se
ekonomske koristi od nematerijalnog ulaganja dgpa u neko drugo sredstvo. U takvim
slwajevima deo amortizacije nematerijalnog ulaganjanakon odgovarajiih obraunavanja
ukljucuje u troSak nabavke tog sredstva koje se stvara.

Provera veka upotrebe i metoda amortizacije

Vek upotrebe i metode olitana amortizacije nematerijalnog ulaganja treba eravati
najmanje na kraju svakog obtanskog perioda. Jedan od indikatora da dosadaggepjeni vek
upotrebe nije adekvatni moze biti i priznavanje itkéb zbogh obezvidvanja sredstava. U
slucaju da se procenjeni vek upotrebe&ao razlikuje od pr@asnje procene , period za kéog
se obraunavati aamortizacija treba promeniti pre nego¢gtamortizacija biti obrainata. Isto
vazi iza metodu amortizacije. Nju treba promenko ase zn&ajno promeni dekivani obim
koristi od sredstva, ili ako se zf&nije promeni n&n na koji sredstvo pruza te koristi.

Ovakve promene ob¥anavaju se kao promenecumovodstvenih procena, pa se udkianje
troSkova amortizacije vrSi samo za tékibuduce obr&unske periode.

Kada su u pitanju nematerijalnih ulaganja sa neogeao dugim vekom upotrebe u privrednom
subjektu najkasnije na datum bilansa treba praveaitli nastali dogdaji ili okolnosti mozda
ukazuju da sredstvo ipak ima ogrgm vek upotrebe u privrednom subjektu, i da bialeb
zapaeti sa obraunom njegove amortizacije. Ukoliko bi se zaplo sa obr&unom amortizacije
to bi se tretiralo kao promenactmovodstvene procene i ne bi se vrSilo nikakvoosdttivno
usklaiivanje .

U slwtaju da se ulaganje koje je prethodno bilo tretireao ulaganje koje ima neograano dugi
vek upotrebe u privrednom subjektu klasifikuje kdaganje sa ograténom vekom upotrebe
neophodno je u skladu sa Mearodni rdunovodstveni standard 36 - Obeaivanje sredstava
proveriti da li je obezvi@eno.

8.Povl&enja i otuienja nematerijalnih ulaganja

Nematerijalno sredstvo treba iskijti iz bilansa stanja kada se né&s&uju ekonomske koristi od
njegove upotrebe ili kada se ono dtwDobici ili gubici koji nastanu po otienju priznaju se kao
prihodi ili kao rashodi.
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Otudenje nematerijalne imovine moze se izvrSiti na u&ina: rashodovanjem, davanjem
imovine u zakup, davanjem drugom pravnom licu uuvidoklona, ili raspomivanjem
nematerijalne imovine kao sredstvo namenjeno proadnosno prodajom ili razmenom za neko
drugo sredstvo.

Ako se d@ekuje dace se prodajom tog nematerijalnog ulaganja ostvartiite ekonomske
koristi, na dan njegovog powenja iz aktivnhe upotrebe ono se u poslovnim kmjiga dalje
iskazuje po svojoj dotadasnjoj knjigovodstvenojdresti. Najmanje jednom godisSnje i to na
datum bilansa privredni subject proverava vrednestaterijalnog ulaganja radi uiwanja da li

je obezvrdeno.

Ako se nematerijalno ulaganje posilaz upotrebe bez modnosti ponovnog korienja ili
prodaje priznaju se gubici u visini njegove dotaja®jigovodstvene vrednosti.

9. Obelodanjivanja dodatnih informacija vezano ematerijalna ulaganja

Za svaku grupu nematerijalnih ulaganja u finangisizvesStajima obelodanjuje se
vek upotrebe ili kori&ne stope i metode amortizacije, kao Sto je nawedesiedéoj tabeli:

Red. | Grupa nematerijalnih ulaganja % Metoda amortizacije

Br. otpisa

1. Licence 33,33% Metoda proporcionalnog otpisivanja
2. Patenti 20,00% Metoda proporcionalnog otpisivanja
3. Softver za r&unovodstvo 20,00% Metoda proporcionalnog otpisivanja

Osim pomenutog, u napomenama se mora objaviti tolknjigovodstvena vrednost i ispravka
vrednosti na p&etku i na kraju obranskog peioda; stavke bilansa uspeha u kojimakpzana
amortizacija nematerijalnih ulaganja; povezivanjgjigovodstvene vrednosti nematerijalnih
ulaganja na peetku i na kraju obraunskog perioda kao i sle¢ketransakcije:

pove&anja nematerijalnih ulaganja, s tim da se odvojarkaZzu povéanja iz internog razvoja i
iz poslovnih kombinacija, powanja i otulenja, povéanja ili smanjenja tokom perioda kao
rezultat revalorizacije, kao i zbog gubitaka zbdgezvrelenja koji su direktno priznati ili
stornirani kapitalu, gubici zbog obezdemja koji su stornirani u bilansu uspeha tokomiquoke,
gubici zbog obezviienja koji su priznati u bilansu uspeha tokom peajaaimortizacija koja je
priznata u obr&unskom period, neto kursne razlike koje nastaju goelvaienja finansijskih
izvesStaja inostranog poslovanja, druge promeng&u@dstvenih vrednosti tokom perioda.

Privredni subjekt obledanjuje i prirodu éinak promena ranovodstvenih procena koje imaju
zna&ajan «inak na finansijske izveStaje. Radi se o promegdumavodstvenih procena veka
upotrebe sredstava, metode amortizacije ili ostet&dnosti.

U finansijskim izveStajima treba obelodaniti i lggvodstvenu vrednost nematerijalnog ulaganja
klasifikovanog kao ulaganje koje ima neogtamo dugi vek upotrebe u privrednom subjektu,
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kao i razloge za takvu Klasifikaciju; opis, knjigmlstvenu vrednost i preostalo vreme za
amortizovanje pojedinog nematerijalnog ulaganjaekge zndajno u finansijskim izvestajima
privrednog subjekta kao celine; za nematerijalregaihja koja su stena uz pomé drzavnih
dodeljivanja i koja su pmtno priznata po fer vrednosti: fer vrednostigtao priznatih tih
sredstva, njihovu knjigovodstvenu vrednost i dglinaknadno vrednovanjedeno primenom
modela troSkova nabavke ili modela revalorizacije.

Ako se nematerijalna ulaganja naknadno vrednujtepalorizovanim iznosima treba obelodaniti
po grupama nematerijalnih ulaganja: datum na kejviSena revalorizacija, knjigovodstvenu
vrednost revalorizovanih nematerijalnih ulaganjajjigovodstvenu vrednost koja bi bila
uklju¢ena u finansijske izvesStaje da su revalorizovamaaterijalna ulaganja bila vrednovana po
modelu troSka nabavke, po iznosu revalorizacioreere koja se odnosi na nematerijalna
ulaganja na peetku i na kraju perioda, prikazdjupromene tokom obtanskog perioda i bilo
koja ograntenja kod raspodele akcionarima tih iznosa i metodmaajne pretopostavke
primenjene u proceni fer vrednosti nematerijalrdganja.

U finansijskim izveStajima treba obelodaniti i zbirznos izdataka za istrazivanje i razvoj koji su
priznati kao rashod za okitanski period.

Privredni subjekt se pods&g, ali se od njega ne zahteva da pruzi i sledieformacije:

-opis svakog potpuno amortizovanog nematerijaliaganja koje je joS u upotrebi,

-kratak opis zn&jnih nematerijalnin ulaganja koje kontroliSe peani subject ali koja nisu
priznata kao sredstva jer ne zadovoljavaju kriteng priznavanja prema Standardu ili sueba

ili stovrena pre nego Sto je prvobitna verzijaddearodni rdunovodstveni standard 38 postala
efektivna.
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IV Intelektualna svojina

JoS od samih petaka trgovine i privrednih aktivnosti, kompanije eeliki deo svojih resursa
investirale u istrazivanje i razvoj. Te investicga im omogtavale da stvore nove proizvode,
dase istaknu i postanu vagefirem u sektoru svog delovanja. Ovakvi troSkoavali su rezultat
umnogome zahvaljufii pravu na zastitu intelektualne svojine svake kanije. Tokom godina,
kompanije poinju da @ekuju dace im izdaci za istrazivanje i razvoj i dalje doribzastitu
inteltktualne svojine.

Intelektualna svojina je unikatna i ona je plaghé kreativnosti i inventivnosti. To moze da bude
pesma, ime pod kojim frizer zeli da proda svojuugsl ili pak, izum neke firme. Kreatori
intelektualne svojine imaju za cilj da u buddosti daju obilje prehrambenih resurs#stu
energiju i lekove za bolesti pev od raka od obne prehlade.

Skoro svako je korisnik i potencijalni stvaralateiektualne svojine. Njena zastita, preko sistema
nacionalnih i méunarodnih pravila, koja se zovu prava na inteldkwavojinu, neophodna je
radi podsticanja i finansiranja inovacija i kreatdsti, koje za uzvrat vode ka ekonomskom,
kulturnom i socijalnom napretku. Zastita intelektga svojine takde podsite proizvodnju i
Sirenje znanja i Sirokog asortimana kvalitetnihiproda i usluga. Prava na intelektualnu svojinu
stvaraju dodatnu vrednost za pot@@Samogu da budu garancija za poreklo i kvalitet.

U skoro svakom pojedidaom sl&aju, intelektualna svojina stimuliSe napredak, gfarmisiEi
drusStvo i dodajti vrednost naSem Zivotu.

Zasto je potrebna zastita intelektualne svojine?

DruStvena zajednica je obezbedila pravo na intedkti svojinu radi podsticanja izuma i
kreativnih ostvarenja od kojih drusvo ima korig&o i da bi pomogla inovatorima i stvaraocima
da Zive od svog rada. Ta prava, koja mogu da agtvgojedinci ili organizacije, priznata su od
strane vlada. Sistem je osmiSljen tako da bude aribtk drustvu u celini, u razvijenim i u
zemljama u razoju; on odrzava delikatnu ravnotezstuarivanju potreba kako stvaraoca tako i
korisnika. Ova ravnoteza se odrzava proverama uwkamog sistema intelektualne svojine, a u
Sirem zakonodavnom okviru radi obezlvanja funkcionisanja odrzivosti sistema i njegove
korisnosti za sve zainteresovane strane.
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Kako prava na intelektualnu svojinu podstinovacije i stvaralastvo?

Svrha sistema prava na intelektualnu svojinu ja dd podsticaja inovatorima za stvaranje novih
izuma i dela. Za uzvrat, drustvo dobija stabilaotpk inovacija koje pokiai privredni, kulturni i
socijalni napredak, pomazu prim ublazavanju sirdw@a$ bolesti, kao i Sto obodaju nasSe
kulturno naslée.

Prava na intelektualnu svojinu omdguaju ljudima da imaju koristi od svojih inovacija
stvaralaStva i da spre njihovo kopiranje ili neopoStenog ubiranja dolowtd kreativnosti i
ulaganja izumitelja. UsaglaSavéjwva prava, druSvo daje ljudima i organizacijancagiicaj da
uloze vreme, sredstva i sopstveno promisljanje idstvorili nove proizvode i tehnologije.To
ohrabruje proizvodnju Sirokog asortimana roba iugal i pomaZze odrzavanju zdrave
konkurencije.

1.Inovacije stimuliSu razvoj

Korelacija izméu uspesnosti inovacija i ekonomskog razvoja secptgatokom poslednjih 15

godina. Tehnoloski napredak je sada zasluzan za giadovinu rasta privrede SAD-a i ,u 2000.,
nematerijalna dobra su predstavljala 70% korpondtivdobara u SAD-u. Kreativhe grane
privrede kao Sto su izdavastvo, muzika, film, seftvumetnost, su néai generator ekonomskog
razvoja i zaposlenosti, kako u razvijenim zemljata&p i u zemljama u razvoju.

Ove grane privrede, koje se mnogo oslanjaju narskdoprava — doprinele su sa preko 1,2
triliona evra ekonomiji EU, proizvele dodatu vreghod 450 milijardi evra, Stéini 5,3% BND-
a EU, i zaposlile, 5,2 miliona ljudi u 2000. godini

“U poslednjim dekadama, u porastu e deo ukupnezyodnje ( SAD-a ) koji je u sustini
nematerijalan a ne materijalan. Taj trend je, nuzmemestio akcenat u proceni dobara sa
materijlane svojine na intelektualnu svojinu i zakka prava koja pripadaju intelektualnoj
svojini.” — Alan Greenspan, Predsednik saveznervez8AD, 27.2.2004.

Statisttki podaci potvduju pozitivan odnos izniel ekonomskog rasta, istrazivanja i razvoja i
intelektualne svojine. Doprinos grana privrede gkiotenzivno koriste znanje, bruto nacionalnom
dohotku povéava ( od 21% do 27% u SAD od 1982.-1995.) i poginjnetan trend rasta broja
prijavljenih i odobrenih patenata Sirom sveta. 8g& kori€enje sistema intelektualne svojine
od strane lokalnih preduéa u dinaminim privredama, kakve su privreda Kine ( 87,1% eolir
pronalazaka, malih patenata projektnih patenateraia 2004. Odnosio se na lokalne podnosioce
prijava ), i privreda Brazila ( 40% brazilskih @vja patenata peég iz Brazila ), u kombinaciji sa
porastom od 70,6% kod mhenarodnih prijava patenata, po osnovu Sporazumaradsji na
patentima, podnetim od strane zemalja u razvoj0Qi2 svedee u prilog tome.

“Klju¢ je u tome da se razvije kineska nauka i tehndogia se obezbedi podstrek za privredni
rast i socijalni napreak” i “od najvée vaznosti je osnivanje i unagenje nadne etike,
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poStovanja i zaStite prava intelektualne svojinsmeravanje natnogi tehnékog istrazivanja na
dobrobit ljudi Sirom sveta”— Predsednik Kine, Jiang Zerffin

Godina 2003. 2002. 2001.
Prodaja 28,04 24,3 21,4
Prihodi 39,2 29,6 29,6
Rashodi na 17,9 20,5 15,7
istrazivanje i razvoj

Neto gubiak 54 9,4 4,6
Br.javnih preduzeéa 314 318 342

Br. Preduzeta 1.473 1.466 1.457
Zaposleni 198.300 194.600 191.000

13
Statisteki podaci o industriji bio-tehnologije SAD:20012603.

Industrijske grane sa visokim porastom, kao Stdisdtehnologija i informacione tehnologije
koje doprinose kako razvijenim ekonomijama takokoreomijama u razvoju, veoma mnogo
zavise od sistema intelektualne svojine. Samo #ngrsnformacione tehnologije zapoSljava
preko 9 miliona ljudi, ubira preko USD 700 milijardoredza godisnje, iznde 1996.-2000.
dozivela je porast od 26%, stvorila 2,6 miliona ihnoradnih mesta i njen doprinos ekonomijama
Sirom sveta iznosio je je USD 8 milijardi na USB,3MILIJARED U 2003., a ta industirija je
zaposlila 198.300 ljudi od 31.12.2003. Visoko nadpee industrija bio-tehnologije Kube, sa
medunarodnim patentima za 66 farmaceutskih proizvgdajedna od zemalja sa naju@
izvoznicima sa godisnjim prometom ¢ak USD 290 miliona, i zaposljava ukupno 34.000iljud

lzmediu 1990.-2000., ukupan svetski prihod za licenceapgtenata se potao sa USD 15
milijardi na USD 110 milijardi.

12 Nacionalni odobor Méunarodne trgovinske komore Srbije i Crne Gore. G0@telektualna svojina: izvor
inovacija, kreativnosti, rasta i progres8eograd. ICC Serbia&Montenegro
13 Ernst&Young I.1.P., Godisnji izve$taj o industiijio-tehnologije 1993.-2004.
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V Revizija nematerijalnih ulaganja

Opsti cilj revizije jeste izrazavanje misljenjaante da li su finansijski izveStaji klijenta po svim
bitnim pitanjima pravilno sanjeni u skladu sa okvirom za finansijsko izveStgea

U poslednije tri decenije doslo je do velikih promeanveltini i znataju nematerijalnih ulaganja
na korporoativnom nivou. Vrednost investicija u raemnijalna ulaganja u SAD-u se pda&a
viSe od pet puta za poslednjih dvadeset godina.

Na porast vrednosti investicija u nematerijalnaistea uticala su tri bitna faktora, i to:

1. Intenzivnije poslovne konkurentnosti usled glaaeije trgovine,
2. Dalekosezne deregulacije u kijum ekonomskim sektorima i
3. Ubrzan razvoj informacionih tehnologia.

Intelektualna svojina je zBajno ve&a danas nego ikada ranije. Prema studiji koju jesga
amertka pravna asocijacija intelektualne svojine, prénge generacije, oko 80% od tipe
imovine firme su opipljivi resursi (zgrade, opremalicno) i 20% su oni nematerijalni. Na
prelazu milenijuma, relativna vrednost materijalnirnematerijalnin sredstava je u sustini
obrnuta, pa su otprilike ttetvrtine sredstva kompanije nematerijalna ulaganja

Novo okruzenje karakteriSu znanjem intenzivne komijpaiz oblasti viskoh tehnologija,
farmaceutske i automobilske industrije. Velike pesra su tinjene vezano za resurse koje
organizacije su stvarale vrednost kowsfiezi ¢ki neopipljivu aktivu i materijalizovanu aktivu su
pretvarale u gotov proizvode.

Mnogi s pravom smatraju da su ljudski resursi rajamiji elemetni jedne uspesSne organizacije
u danaSnjem vremenu jer da nije bilo njih, njihovotanja i uméa, ne bi bilo ni konkretne
organizacije ili bar organizacija ne bi mogla uspes$la posluje u danasnjem konkurentnom
trziSnom okruzenju. Za uspeSno poslovanje neoptgelimazviti i implementirati odgovaraju
strategiju, kako bi se postigli Zeljeni ciljevi.

lako intelektualna sredstva tege nisu vidljiva i opipljiva, njima se ipak moze aptjati a
shodno tome, potrebno ih je i adekvatno procefiitdreieni broj analittara i konsultanata je
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razvio odgovarajta merila dizajnirana da bolje oslikaju vrednost aecionare, kako bi
kompenzovali mane ¢anovaia.

Postavlja se pitanje da li je uopsSte potrebno ntesigtem ukoliko su raunovaie, menadzeri, pa
¢ak i investitori zadovoljni njim. Smatramo da srmataije prevazien i zastareo ali da je potrebno
osavremeniti ga i prilagoditi zahtevima koje namesaveremena privreda. Nije lako utvrditi
vrednost npr. znanja kojim raspolazu &mjaci zaposleni u kompaniji. Potrebno je proceniti
korist za koju se &kuje dace sredstvo u buanosti doneti poslovhom subjektu. Brauch Lev
kreira sistem za vrednovanje nematerijalne imovida. pored pokazatelja koji su opSteznati,
prilikom vrenovanja koristi i prognoze analdra u svom razmatranju. SléZzee prognozama,
on uprosei zarade, nazivaji ih ,normalizovane zarade”, a onda it tog iznogdvbji proséan
obrt na materijalna i finansijska sredstva. Ono Bteostane predstavlja zaradu koju stvara
nematerijalna sredstva.

Od velike je vaznosti da preduzeprate kvalitet i upotrebu njihovih nematerijalnilaganja, kao

i da imaju procese i procedure za stvaranje zabharSene za kokénje prava intelektualne

svojine u vezi sa tim sredstvima. Pronatazakreditori kompanije moraju imati pouzdan
mehanizam da se utvrdi vlasniStvo, obim i statteléktualne svojine kako bi se smanjio rizik od
skupe parnice. Jedan mehanizam koji pomaze, idggmevim pitanjima je "revizija intelektualne
svojine ".

Vazan fktor uspeh preduze je razumewanje njegovih nenerijalnih ulaganja. Revizija pruz
informacije o prirodi i sazi nematerijalne imovine protiavajuéi prava intelektualne svojine u
vezi @ tim sredstvima. Izvesjtkao rezulht revizije opisuje azvoj istorije intelektalne svojine,
detilje oblasti u kojima je zaStita bila kompromitowana, procenjuje rizik d mora da se dodeli
medu stankama da razmatra i predbhZe korektivhe ttnsakcije koje se mogu preduzeta éspravi
nedositke.

Nova ekonomija, koju karakteriSu velika brzina teleskih promena, izuzetno je promenila
oblast rg@unovodstva. Rainovodstvo pomera svoje granice dajprimat novim tehnologijama
kojima se sve viSe posige paznja kada je u pitanju gaunovodstveni tretman.

Tradicionalni rgunovodstveni system je bio prevashodno namenjererijanim sredstvima.
Tradicionalni model je taki® bio usredsden na pravno osnovane transakcije, kao Sto su
kupovine, nabavke i kapitalni izdaci, zanemagujusklju¢uju¢i prtom mnoge aktivnosti koje su
uzrokovale promenu vrednosti komapnije. Istrazigargu pokazala zabrinutost u vezi
upotrebljivosti i korisnosti  finansijskih informg&. Poslednjih nekoliko decenijacegke
racunovodstvenih informacija u procesu donoSenja alo# strane investitora ima investiciju
opadanja. Nesigurnost i nepoverenje u n¢ogst realizovanja zarade od akcija na trziStu,naar
kvartalnom nivou.

Brauh Lev, istaknuti professor iz oblasttwaovodstva i finansija na NjujorSkom Univerzitetu,
koji je posebno fokusiran na Zgavanje nematerijalnih ulaganja t&ida réaunovodstvo sve vise
postaje bezri@jno. Razlog ove konstatacije praistiiz cinjenice da sistemi koji se danas koriste
za finansijsko i r&unovodstveno izveStavanje datiraju iz perioda e et stotina godina. Stari
sistemi merenja, odnosno vrednovanja ne mogu wstopho da utvrde vrednost nematerijalne
imovine, kao Sto su ideje, brendiranje , franSizingtaljeni jedinstveni procesi rada, itd.
Nemogunost t&nog utvdivanja vrednosti nematerijalnih sredstava néeusamo na analéare i
investiture, vé i na zaposlene koji ne znaju kako da ispravnaimdavrednuju svoj doprinos
uspesnosti privrednog subjekta. Danasnfgimavodstvene informacije i finansijske metode ne
mogu adekvatno da odgovore napitanja koja se svakow postavljaju pred kompaniju kao na

50



Rafunovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja kanaysza donoSenje investicionih odluka

primer: “Da li kompanije pléaju previse kako bi stekle intelektualnu imovini?ema Levu,
ratunovodstvo vise ne nudidaost i adekvatnost koja se od njegzekuje, naglaSavaju da

staromodno r&unovostvo mora da se zameni novim i kreativnimtppem koji bi verodostojnije
obuhvatao znanje i ostalu nematerijalnu imovinu.

Sta je Intelektulna svojira revizije?

Revizija intelektwalne svojine dje procenu neaterijalne imovine preduza. Revizia ponmaze ch
se kwntifikuju vrednosti neraterijalnih ulaganja u meri u kojoj &kva vrednost avisi od
zakonskog p#va m ta sredstd. Revizija ispituje i ocenjuje prednosti i slabosti u proceda
koje se koriste da agtite swku nemterijalnu imovinu i obezbede odgemajuca prava
intelektwlne svojine.

Gde je potrebno, revizijobezbduje alate za razvoj doditnih proces, da pobolj& postojée
procese, i d ispravi mere & bi osiguali buduta prava intelektalne svojine. Revizy takode
obezbduje alate i procese &o bi smanjili pitanja koja se ttu prava trecih lica.

Nematerijalnim ulaganjima se smatraju izdaci kejiogpisuju u periodu duzem od jedne godine i
koji se ne mogu rasporediti na pojedina materijallaganja. U skladu sa odredbattana 27
Zakona o raunovodstvu, u nematerijalna ulaganja se ubrajsgnivatka ulaganja, ulaganja u
istrazivanja i razvoj, koncesije, patenti, licematicna prava, kupovinom sten goodwill i druga
nematerijalna ulaganja.

Sto se postupka revizije nematerijalnih ulagani@ meophodno je da se utvrde pouzdanost
sistema evidentiranja pribavljenin nematerijalniaganja i adekvatno razgré&enje troskova
izmedu obra&unskih perioda. Za razliku od stalnih sredstavaatemjalnom obliku, sa gledista
revizile mnogo je efikasnije da se obavi mnogaivebim ispitivanja realnosti nematerijalnih
ulaganja na dan bilansiranja nego da se preteZbimaas stavi ha sistem interne kontrole
nematerijalnih ulaganja. Naime, revizija nematémijaulaganja zahteva i implicira veliki obim
profesionalnog prosiivanja i iskustva revizora.

U reviziji nematerijalnih ulaganja prisutna su ditpucna aspekta. U prvom redu, revizor mora
detaljno da ispita i proveri postupak na koji klijgzratunava iznose za ovu bilansnu poziciju.
Nematerijlan ulaganja nabavljena na trziStu treldentirati po nabavnoj vrednosti, a revizor
treba da proveri i prate izvornu dokumentaciju i da se uveri da je nabawvnednost
nematerijalnih ulaganja utdena i evidentirana ispravno. Ukoliko je k@e$ia neka druga osnova
za te svrhe revizor mora da se uveri da je iznogdem u skladu sa objavljenom
racunovodstvenom politikom klijenta revizije.

Drugi Kklju¢ni aspekt, Sto je i najtezi zadatak indicira dadwast nematerijalnih ulaganja pei
od buddih ekonomskih koristi koje se od njih sa razlogotielkuju. Respektugi nespornu
¢injenicu da se ta sredstva javljaju u nematerijadnabliku, njihovo postojanje je mnogo teze
identifikovati nego Sto je to staj u odnosu na stalna sredstva uwkmm obliku.

Goodwill, bilansna pozicija, koja se javlja ondal&ase kupuje druga kompanija i kada je cena
platena za tu kupovinu ¥a od stvarne vrednosti pribavljene neto imovindageje od oblika
nematerijalnih ulaganjaje se budde koristi teSko mogu precizno utvrditi. Za brojnariknike
finansijskih izveStaja i aktere na finansijskim i$tima podaci o profitabilnosti pojedinih
kompanija ostaju neuporedivi, ukoliko otpis nemigakrih ulaganja nije predmet pazljive
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provere revizora. Naime, revizor treba posebnoldatopaznju na to da li je primenjen metod u
skladu sa propisanim pravilima i standardima, kea li se ta pravila konzistentno primenjuju u
razlicitim obratunskim periodima.

Goodwill je vrednost utdena iznad knjigovodstvene vrednosti neto imovinwaygna prilikom
kupoprodaje pravnog lica, pripajanja, spajanja, gdili vlasntke transformacije iznil
nezavisnih i dobro informisaniitesnika u tim transakcijama.

Kada je mdutim procenjena vrednost neto imovine niZza od njenggovodstvene vrednosti,
ovaj iznos se u bilansu stanja iskazuje u okvomig@je ,dugor@na rezervisanja“ u pasivi kao i
pozicija odloZeni negativni goodwill.

Prema odredbama Menarodnog ré&unovodstvenog standarda 22 — Poslono kombinovanje,
goodwill koji se javlja tom prilikom treba kapitabvati i redovno ga otpisivati. Otpis se vrsi u
periodu ne duZzem od pet godina, osim ukoliko se peiod otpisa moze opravdati, ali i tada taj
period ne moze biti duziu od 20 godina. Po odredbaviedunarodnih raunovodstvenih
standarda kao i po naSim propisima, za otpis gdtawe uglavnom primenjuje pravolinijski
metod amortizacije, osim ukoliko ne postoje oprawdazlozi da se koristi neki drugi metod
amortizacije koji se u konkretnoj situaciji smatgaravdanim.

Kao faktori koji se mogu uzeti u razmatranje polik procene korisnog veka trajanja goodwilla
se posmatraju:

-poslovne perspektive oblasti ili grane u kojoj lpgesklijent;

-uticaj zastarelosti proizvoda, promene u trazogtali ekonomski faktori;

-oc¢ekivane akcije konkurenata ili potencijalnih kondwiata;

-regulative ili ugovorne odredbe koje su od utiaagakorisni vek trajanja goodwilla.

Intelektwlna svojina 2z reviziju moze biti odgosajué¢a u nekoliko sitacija. Na primer, revizia
je odgowrajuca pred zacajano stianje tehnologije ili proizvoal Revizia se moze izvrSiti u
ranoj fazi tehnologif, posebno @ osnovne technlogije. Revizijse tkode moze Koristiti u
kriticnim trenucim firminog Zivotnog ciklus kako bi se osigula dalja dovoljnost akvih
postupka i za otkrivanje gregka u njima.

Revizija intelektwalne svojine je dkode odgowrajuca zajedno @ razvojem velikog novog
proizvoch, posebnako taj proizvod nosi 8 sobom rizik od povrede intelektualno - imovinskih
prava drugih. N primer, razvoj ,klona® ili komptibilni proizvod ¢esto dovodi do dedinog
izlaganja povrede potZivanja. Revizip moZe biti neophodnaadpokrene, ili d pregled
adekwatnost procedure koje se koriste wathrtakvih proizvoch zbog smanjenja povrede rizika od
prava trecih lica.

Revizija intelektalne svojine ogini¢enog obim moze biti nuza kao odgovor a promene ili
novi razvoj u pavu. Na primer, novu pavnu odluku, Siri ili azjaSnjava obim zsStite koju pruz
intelektwlne svojine rifght mozeahtevati reviziju postoj€ih prava, kao i potenciglna povrec
prava drugih.

Odgovarajdi obim revizije cesto je specifina situacija. Na primegnko preduzée vrSi reviziju
svojih celoj kompniji procedure z stianje, usvravanje i sprovdenje svojih pava
intelektwlne svojine, intelektalna svojim reviziju Sirok spekir je prikladno . Revizije uzi fokus
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mogu biti pogodne dda, na primer, kompnija se suava sa mogwim zastitni zrak parnice i
istraga ograni¢em na zaStitni zrak pri ruci moze biti sve Sto je potrebno. Usakidts moze biti
ograni¢em na ispitivanje procedut, na primer, ¢iste sobe procedure koje se koristerazvoj
novih proizvod softver.

U transakcijama, revizija punog obima koja pok#invsva nemterijalna sredstva pragdca moze
biti prikladna,ako kupac razmislja o pribavljanju zitajnog vlasnickog interes nad prodvacem
ili njegovoj imovini. Na primer, kupac treta da ispita da li je prochvac regularno dobiautorsla
prava, patent, Zig i poslovnuajnu, za svoje proizvode, za reviziju prava bilo kogéeg lica u
imovini prodavca, bilo da ti proizvodi mogu povregirava tréeg lica od svojih konkureita
pod okolnostim koje bi mogle dovesti do tuzbe.

Odredivanje revizorskog tim zavisi od prirode i obim revizije. Zaposleni u firmi mogu biti
dovoljno upozati sa ¢injenicama 1 pitanjima koji su ukljweni kako bi se izvrSila revizija.
Genenlno, zbog pravne prirode revizije, tim advokata kamije treba & bude ukljgen u

reviziju. U mnogim sitacijama, osoblje kompanije nemmvremen ili struc¢nosti ¢ vrSi potpunu
reviziju pa treba angovazoti nezavisnu revizorfakau.

Nezavisni svetnik bi trelalo da ima iskustwa sa upravljanjem, i sproutenjem pava

intelektwlne svojine revizije, da napravi proces efikim i efektivnim s Sto je mogde

minimalnijim ometanjem kompnije. Takode je pozeljno a imaju iskustvo u tehnologiji.
Advokat takode trela da ima isukstva u upvljanju pravima intelektwlne svojine koju je otkri

reviziju, kao i iskustvo s dobijanjem sredsiva za sve pavne nedositke parnice vestine.

Plan revizije

Za reviziju intelektualne svojine, pismeniapl revizije trela da se pripremi uapred. Pin trela
da definiSe ohdsti istraZivanja revizije, obim istiige, aspored, ko je odgovan za svaku obhst.
Plan bi takode trello da definiSe dokumenta koje trebrevidirati i osoblp koje ¢e biti
intervjuisano .

Patetno prikupljanje informacija

U skoro swkom sluitaju, od velikog su zn&ja osnovne inforatije kojece moati da se prikupe
i predsave pre nego Sto revizori moga dap@nu efikasnu deiljna istragu tih informacija. Vrste
informacija koje ¢e biti potrebne ukljéuju:

Informacije o prirodi sredsiva. Cesto je korisno Zrevizorski tim @ mu kroz praksu tehnologije
i proizvoda bude date informacije kage provetvaju. Pregled istorije relemtnih tehnologi bi
trelalo da bude predavljena. Revizorskom tim trela dati relevantan proizvodne broSure,
reklame i beleSke. U staju transakcija veznih za reviziju, revizorski tim treb da bude
kompletno informisan o detaljima svih transakcijza koje se vrSi revizija i treba priloziti
relevantna dokumeia, kao Sto su pismo oamerama, uslovi stanja, nacrt kupovine ili ugovori o
licenciranju.
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Pozadina istrazivanja

Neka p@etna istaZivanja, pre nego Sto @me revizip ¢e zra¢ajno poveati efikasnost, nizvodno.
Na primer, mogu postafi problemi svojstveni a&konu odréene drave kop se mot istraziti.

Prikupljanje podataka

Neko u kompniji treba da bude odréen dch koordinira prikupljanjem dokumeata i informacija
koje su relesntne z odrelena pitnja koja su predmet revizijey, treta razmotriti Sto viSe
dokumenta je mogue pre nego Sto @ae revizip. U zavisnosti od obim revizije, relewntma
dokumend mogu ¢ ukljucuju licencu i sparzume o odravanju, ugovore distribucije, utline
ugovore, sporazume zaposlenih, konsuHei spaazume, naterijale iz proces tokom uzvoja,
¢lanke izcasopis, obpavljene ndove, konkurentnenalizu dokumeiata, i marketing fjlove.

Logistika pristupa

Revizorski tim maoda da istraZi istoriju proizvod, kakoaktivne tako iarhivirane citoteke madju

da se ispisju. Odgovarajai dokumenti mogu a se nalaze u regioalnim ili medunarodnim

kancehrijama kompnije. Poseba sredstd mogu biti potreba za pristup & dokumentaciji koja
se nlaze m kompijuterskim medijima.. Ako revizjtrela da bude sprovedenu ftjnosti,

ispitivanje dokumeata mora da se odvip posle adnog vremea ili na posebno odkdenim

lokacijama.

Pismeni izvesStaj o rezultatima revizije

Ako su okolnostidkve ch ¢e pismeni izveg] biti privilegovan, a ne dostupan, rezatt revizije
intelektwlne svojine treb normalno ca se obeleze u izvedtl. 1zvesShj bi trelalo da govori o
istoriji razvoja tehnologije , da opiSe i vrednuje neddtist otkrivene u revizije intelekilne
svojine, @ predlozi i opisuju specifne korektivne akcije koje trabda se preduzmu, i da
odgovori ra bilo koje druge specifne potrebe Zinformacijama .

Ako je revizija sprovedea u kontekstu stinja transakcije, izvesStj treba da pruzi informacije
koje su neophodneadse odldi da li su pava na raspohganju prava zhtevana za stianje
stranke, i trela da obezbede osnovuaarednownje pava koja ¢e stéi. Potrebne korektivne
akcije mogu biti implementime pre nego Sto jeatmsakcija konzumiana ili posle stienja (uz
odgowrajuce korekcije u kupovnu cenw @drazava rizike ili troskove ispravke ).
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VI Marketing nematerijalnih ulaganja

Marketing je novo, vazno i dinatmo podréje poslovne ekonomije, ne samo zacenanje,
nego i za preduze koja se bave proizvodnom delatéipSali i ne samo za njih. On je vazan
zbog toga Sto zrajno utte na svakodnevni zivot potr@sa drustva, privrednih subjekata bez
obzira da li se radi o uspehu ili njihovom neuspdmajwi to u vidu, mozemo da kazemo da je
marketing jedan od glavnih elemenata koji korigterpdni subjekti u nihovom stalnom traganju
za rastom, ali i za opstankom. Marketing se bawnidikovanjem i zadovoljavanjem
individualnih 1 druStvenih potreba. Sam naziv é&ge naviSe zn&nje dok izvor predstavlja
pojam trziSta. Jedna od definicija marketinga jéviafketing predstavlja profitabilno
zadovoljavanje potrebd*

Marketing bi trebao da bude orijentisan ka trzldwpcima i okruzenju. Jenda od najilreoblasti
istrazivanja u marketingu u poslednjih 15 godina g usmerena ka trziStu. Razlog tome je da
kompanije, kojima u velikoj meri upravlja trziSteyida potrebu da uvek bude obaveStena o tome
Sta se deSava na trziStu. Potrebe kupaca se raprestenjajucesto na nén koji nije lako
razumeti->

1. Savremena nematerijalna ulaganja

Zastitni znak i trgovéko ime kao oblici nematerijalne imovine, podrazumevajavp korig€enja
raznih simbola, i@, crteza i skno, po¢emu je prepoznatljiv neki poslovni subjekt, odrmsn
njegov proizvod ili usluga. Zastitni znak i trg@ka ime se registruju kod nadleznih ustanova sa
ciliem sticanja njihove pravne zastit8.

1 Kotler P. i Keller K.L. (2006)Marketing menadZmeteograd Data Status. str. 5
**Jobber D. i Fahy J. (2008psnovi marketingaBeograd. Data Status.
®Dmitrovi¢ S.Lj. Pekowt D. i Jakst D. RacunovodstvoSuborica. Ekonomski fakultet. str 281
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Zastitni znaci, trgouw&ka imena , usluzne marke, kolektivne marke i ma&trdivanja mogu
biti pravno zastiene registracijom kod druzavnih organa, stalnimskenjem u trgovini ili na
neki drugi n&in.

Vrednost zastitnog znaka ili trgatkang imena meri se sposobidadoslovnog subjekta da stvara
vece prihode véim obimom prodaje ili véim prodajnim cenama.

Zig je pravo kojim se &titi znak koji u prometu predtjn odrelenu robu odnosno uslugl.
Zigom se takde ozngavaju i usluge sa ciliem da seéine prepoznatljivim, u odnosu na iste ili
sli¢cne usluge drugih privrednih subjekata.

Prema procenama eksperata, nematerijathisto intelektualna vrednost zig&oca-Cola
procenjuje se na 67,5 milijardi US dolara, a vresinbiga Marlboro na 21,2 milijarde US

dolara’®
¥ |
C@% Varlhoro

67,5 milijardi US $ 2ilijarde US $

Procenjena nematerijalnaisto intelektualna)
vrednost poznatih Zigova

FranSizing predstavlja pravo koje se &i kada jedan poslovni subjekt od drugog poslovnog
subjekta dobija pravo da prodaje atkee proizvode ili pruza usluge uz kéasje usluznog
znaka , organizacije i tehnologije pruzanja uslugiosno prodaje. Ukoliko je naknada u vezi sa
franSizingom pléena za period duzi od jedne godine, onda ulagafjan$izing imaju karakter
nematerijalne imovine. FranSizing ¢bo podrazumeva kokiénje stéenog ugleda, standard,
naziva, znakova i siho®

Model je pravo na osnovu kog se Stiti spoljni obbKreienog industrijskog ili zanatskog
proizvoda, ili dela odrdenog proizvoda. Uzorak predstavlja pravo kojimsse nova slika ili
crtez koji moze da se prenese na ddre industrijski, odnosno zanatski proizvod ili gg& deo.
Zastita uzorka i modela regulisana je Zakonom oviprp zastiti industrijskog dizajna (
“Sl.glasnik RS”, br. 104/09 ). Industrijski dizaj@ trodimenzionalan ili dvodimenzionalan izgled
celog proizvoda, ili njegovog dela, koji je odem njegovim vizuelnim karakteristikama, posebno

" Rada Stojanovi JovanCanak, Milo§ Sa, Snezana Mitrovi, Zoran Skohi, Vesna Ne&, Nenad Ne#
Profesionalna regulative ug@nvodstvu, Primena Kontnog okvira u skladu sa MRSAY) Beograd, 2006, str 48
8Slobodan Trifkowt, INTELEKTUALNA SVOJINA, Demokratska stranka / laffivatko-izdavaki centar.

Beograd, 2007, str 88

9 savez raunovaia i revizora Srbije,Profesionalna regulativa &ureovodstvu, Primena Kontnog okvira u skladu sa
MRS/MSFI,Beograd,februar 2006.,str 47
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linijama, konturama, bojama, oblikom, teksturorfi thaterijalima od kojih je proizvod gmjen
ili kojima je ukraSen, kao i njihovom kombinacijom.

1.1. Brend kao nematerijalno sredstvo

Posebnu paznju posve&mo brendu, kao jednom od najzastupljenijinh nenjabeih ulaganja.
Brend je sve Sto nas okruzuje. Od garderobe kogimmp namesStaja u naSimdama, do reklama
na autobusima, taksi vozilima i vozovima. Brendiease sve viSe koristi kao marketinSka
strategija za ne-komercijalne organizacije kacsst@olitcke partije i dobrotvorne organizacije i
kao sredstvo za potanje profitabilnosti, produktivnosti i efikasnostiz glumaca, sportskih
organizacija, poznatih dnosti i gradova. Kao industriji, brendiranje je ki mehanizam u
osiguravanju nesmetanog funkcionisanja globalné#igticke ekonomije”

Poreklo brenda

Pojedini autori su odredili getak brendiranja joS pre nove ere. Uzindaju obzir da je svaki
proizvod sa imenom brend, moZemocirada su prozivodi rane istorije bili brendovi.
Rasprostranjeno je verovanje da je brendiranjgelpodoslovno, kao metoda kojom su dan
oblezavali svoju stoku, utiskujuvrelim gvoaziem simbol na kozZu Zivotinje, vlasnik je osigurao
prepoznatljivost njegove imovine. Po ovom znakip gg uvek bilo prepoznatljivo u staju da
bude ukradeno ili se izgubt.

Pateci proizvodnog brendiranja, datiraju iz vremenal&kasu trziSte peli da preplavljuju
produkti masovne proizvodnje koji se pr&kt nisu mdusobno razlikovali, pa dotadasnja
prodaja nije viSe zadovoljavala potrebe kompamdankurentno proizvodno brendiranje postalo
je imperatv industrijske ere u kontekstu fabrikowastosti, zajedno sa proizvodnjom, morala je
da se proizvede i na imidZu zasnovana raZfik@omentuo ulaganje u imidZ umesto u proizvod,
dobilo je kon&nu potvrdu 1988. Godine kada je Philip Morris kupimaft za Sestostruko va
sumu nego Sto se cenilo da Kraft teoretski matadjaredi. Ova razlika u ceni prepisana je
netemu Sto je do tada bilo apstraktno i nemerljivoazimu brenda. Voli Olins definiSe ovaj
period '70-ih i '80-tih kao vreme kada su spojexie &hnologije

Istrazivanja zasnovana na vezi i odnosu marketirpgandinga upravo gova odcinjenice da je
najzna&ajnija funkcija marketinga upravo izgradnja bren@&a viSe, mnogi vode svetski

20 Moor L. (2007).The rise of brandOxford. str 2

%L Gerupa autora. (2011).Copyrights Douglas Rushi#uzeto sa Veb sajta:
http://www.rushkoff.com/branding.html 7.4.2011.

22 Klajn N. ( 2003 )Ne Logo Beograd. Samizdat. str 30

%0lins W. ( 2003 )On Brand London. Thames&Hudson. str 24

57



Rafunovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja kanaysza donoSenje investicionih odluka

marketinski eksperti istu da je osnovna funkcija marketinga upravo izgradnppravljanje
brendom. Ono Sto ubrzava ovaj trend jeste stalolape klasinog vida prodaje, tj & kojim
se vrSi razmena dobara i novca na trzistu.

Brend je najzasutpljenija forma nematerijalnih ala@ koji najeke nastaje kombinacijom
inovacija i organizacione strukture.

.Brendovi su kulturni fenomen naSeg vremena. Bezralna to da li ih hvale ili ih kude, uvek su
izozeni kritkoj debati koji karaktiSu Sablonski &im misljenja, brzopleti zaklgci ili puke
predrasude?

Americko udruzenje za marketing definiSe brend kao ,, ipggam, znak, simbol ili dizajn, ili pak
kombinaciju navedenogjme se identifikuje roba ili usluge jednog prodavicgrupe prodavaca

i diferenciraju u odnosu na konkurenf&Brend je, dakle, proizvod ili usluga dizajniranidi
zadovoljavanja iste potrebe. Te razlike mogufhitkcionalne, racionalne ili opipljive — shodno
performansama brenda. One mogu biti i viSe sinibeli emocionalne ili neopipljive — shodno
onome Sta brend predstavlja.

Brendovi su svakako aktuelna tema za danaSnje yargks oni su "zvezde" naslovnih strana
casopisa Ekonomist dak predmet izlozbe u Muzeju Viktorije i Alberta whdonu. Godisnji
izveStaj je sada nepotpun bez brendiranje u optiddedutim, mnoge kompanijeéekuju da
novo ime, moderni logo i sjajne reklame same pmvukadrze horde novih klijenata. Proces
brendiranja fokusiran je na stvaranje "omot sliketadi dace prikriti slabosti proizvoda.

U svojoj najjednostavnijoj definiciji, "brend" jezhiaz kojim se nazivaju proizvodi i usluge
vrhunskog kvaliteta, ali Sire posmatrano pojam Hdfaglobalizacijom i ubrzanim razvojem
modernog druStva postaje sinonim za najviSu unalatzvrednost, te biva priht@n kao pojam i
u drugim oblastima kao Sto su kultura, diplomasjort, itd.

Brend je kao popularni izraz nastao u svetu komaoyj&, advertajzinga i marketinga. Danas je
pojam "brend" postao globalni fenomen, a&arao pogresiti i ako kazemo da "brend" postaje
svojevrsni smisao, getak i cilj savremene civilizacije i moderne fildg® zivljenja koja je
usmerena ka novcu kao najvrednijoj robi, gde jeacpu sustini, percipiran kao najgvérend.

24 0lins W. (2003 )On Brand London. Thames&Hudson. str 01
% Kotler P. i Keller K.L.Marketing mendZmenbatastatus. 12. izdanje. str 24
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Brend je trziSni izraz koji ima svoju vrednost eppbznatljivost u svakom vremenskom preseku.
To je jedinstven trzisni kod preko koga se prepgeba&nis, kompanija, institucija ili proizvod.

Brend mora biti viSe od imena i osnovnih identikétsobelezija. Brend mora da motiviSe,
pokre&e na akciju, izaziva emocije, asocijacije i da taepoverenje. Brend menadzment
obuhvata skup aktivnhosti koje se odnose na kraranpozicioniranje brenda, upravljanje
brendom kroz sve faze njegovog zivotnog ciklusarenje realne vrednosti brenda.

UspesSno sprovedene aktivnosti strateSkog brend dderenta mogu z@ajno uticati na:
stvaranje Zeljenog korporativhog imidZa i repugcipsvajanje novih i zadrZzavanje postdje
trziSta, uspostavljanje dobrih odnosa sa poslovearadnicima, lojalnost kupaca, potréga
korisnika i njihovu zastitu, olakSanje donoSenjéukd kupaca o kupovini itd.

Uspesni brending program zasniva se na principgusaniteta.

Cilj je da se u svesti potroSakreira percepcija da na trziStu ne postoji nilegdeoizvod kao vas
proizvod, da je on jedinstven i da ga treba zapgarko neSto potpuno novo i posebno.
Medutim, izuzetno vazno je da se proces brendingaogedd na trziStu proizvoda i usluga,éve
iskljucivo u glavama i svesti potro&a

Strategija brendiranja se uopsteno moze definksadi izbor zajedrkih i posebnih elemenata
brenda koje kompanija primenjuje na gdta proizvode i usluge. Ona odrazava broj i prirodu
novih postojéih elemenata brenda i istovremeno usmerava odlukene kako da se brendiraju
novi proizvodi’® Brendiranje je v& dugo prisutno kao sredstvo za izdavanje robe jgdno
proizvaiata od robe nekog drugo. proiziaga. Prvim znacima brendiranja u Evropi mogu se
smatrati zahtevi srednjovekovni esnafa da zasatt@vljaju zastitni znak na svoje proizvode ne
bi li i sebe i potrosge zastitili od slabijeg kvaliteta. Kada govorimametnosti, mozemo éeda

je brendiranje zapelo onog trenutka kada su umentici¢plb da se potpisuju na svoja dela.

% Keller K.L. ( 2003 ) Strategic Brand ManagemerdSA. Prentice Hall. str 522
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Brendovi danas imaju brojne vazne uloge kojéwtia poboljSanje Zivota potra@gai finansijsku
vrednost firmi.

Uloga brendova

Brendovi identifikuju izvor ili stvaraoca nekog [@weoda, a potro&ama — bilo pojedincima bilo
organizacijama — omogavaju da odréenom proizvdacu ili distributeru nametnu odgovornost.
PotroS&i mogu razltito da procene idertan proizvod u zavisnosti od toga kako je on breardir
Oni we o brendovima na osnovu ranijih iskustava sa pooiam i njegovim marketing
programom. Potroga takade uvidaju koji brendovi zadovoljavaju, a koji ne zadqawhju
njihove potrebe. S obzirom na to zivoti potr&Egostaju sve slozeniji i brzi, kao i na to da oni
imaju sve manje vremena, sposobnost Brenda da rpgtal/i donoSenje odluke i smanji rizik
zaista je neprocenjiva.

Brendovi imaju vazne funkcije i za firmu. Prvo, g@ojednostavljuju rukovanje proizvodima ili
njihovo pr&enje. Brendovi pomaZu da se organizuju podaciibaala i knjigovodstveni podaci.
Pomau Brenda, kompanija moze zakonski zastiti jedieses karakteristike ili aspekte
proizvoda. Ime Brenda mozZe da se zastiti panregistorvanih robnih marki; proizvodni procesi
mogu da se zaStite na osnovu patenata; a pakoveniie da se zastiti na osnovu autroskog prava
i dizajna. Navedena prava na intelektualnu svopmoguavaju firmi da bezbedno investira u
brend i ostvari profit na tako vrednu aktivu.

[T\

’mlovin’it’

Lojalnost brendu omogava kompaniji predvidljivost i izvesnost traznjéamira i barijere koje
drugim kompanijama oteZzavaju ulazak na trziStgahost moze da podstakne i spremnost na to
da se plati véa cena —¢esto 20 do 25% vea. Konkurenti mozda lako mogu da kopiraju
proizvodne procese i dizajn proizvoda, ali svakakie mai lako da pariraju trajnim utiscima u
svesti pojedinaca i organizacija, do kojih dovodslige marketing aktivnosti i iskustva sa
proizvodom. Posmatrano iz tog ugla, brendiranjedgi@vlja méno sredstvo kojim se
obezbduje konkurentska prednost.
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Dakle, brendovi predstavaljaju izuzetno vrendu isxpjkompanija koja moZze da &8 na
ponasSanje potro8a, koja se moze kupiti i prodati i koja svom vl&sniobezbduje sigurne
budwe prihode. P&ev od sredine 1980-tih godina, kada je doSlo derguinog rasta i brojnih
spajanja i akvizicija, za brendove su secglaveliki iznosi. S jedne strane, opravdanje zéuve
cenu bile su pretpostavke @ase na osnovu brendova izvuostvariti ekstra profit, a sa druge,
to su bile ogromne teSke i troSkovi kreiranja sthog brenda od samog ¢eika. na berzi ( Wall
Street ) smatraju da jaki brendoviautina bolje zarade i profitne performance komparsija,
stvara véu vrednsot i za akcionare. ViSi menadzment u skaigme pokazuje interesovanje za
brendove, koje je umnogome rezultat upravo navédemansijskih razloga.

—
. _d
_—
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Brendiranje je zapravo davanje snage brendadedmn proizvodima i uslugama. Brendiranje se
zansiva na stvaranju razlika. Da bi se proizvaehbirao, potrebno je da se pot@3aspute u to
“ko” je proizvod — Sto se postize davanjem imendowta proizvodu i kori&enjem ostalih
elemenata Brenda porw kojin se on identifikuje — kao i “Sta dati pro@y ¢ini i “zasto”
potros&i treba da obrate paznju. Brendiranje podrazumévaranje mentalnih struktura i ono
pomaze potrogdma da organizuju svoja saznanja o proizvodimdugama na nan koji ¢e im
pojasniti donosenje odluke, a ujedno i kompanipzietuje vrednost’

Da bi strategije bredniranja bile uspesne i daebstsorila vrednost Brenda, potrésenoraju da
budu ubdeni da izmdu brendova u kategoriji proizvoda ili usluga postgasne razlike.
Potroséi ne smeju misiti da su svi brendovi u kategosii i to predstavlja sustinu brendiranja.

Osobenosti Brendéesto su u vezi sa atributima ili koristima samogizroda. Kompnaije
Gilette, Merck, Sony, 3M i druge, decenijama suellidu svojim kategorijama proizvoda
delimicno zahvaljujéi i stalnoj inovaciji. Ostali brendovi ostvaruju kikurentsku prednsot
pomaiu drugih sredstava koja nisu u vezi sa samim pogiam. Kompanije Coca-Cola, Calvin
Klein, Gucci, Tommy Hilfiger, Marlboro i druge, pa¢e su lideri u svojim kategorijama
proizvoda jer razumeju motive i Zelje potré&a kreiraju reevantne i privtae imidze za svoje
proizvode.

27 Kapferer J.N. ( 1992 Btrategic Brand Managemerttondon. Free Press — Date Published.
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Razumevanje psihologije brenda

U izgradnji vrednost brenda "percepcija je vazogbastvarnosti” i kako brendovi postoje samo u
mislima kupaca, onda je upravljanje brendom upaaygj percepcije. Mobrenda da ute na
percepciju moze da transformiSe iskustvo kKam§a proizvoda. Pokazalo se da je u otklanjanju
bola pacijentima pomogao viSe analgetik koji jendiiean, nego onaj nebrendirani koji je
hemijski infenténog sastava.

U cilju upravljanja brendovima strateski moramordaumemo kako su organizovane percepcije,
kako ggi uttu na ponasanje i kako brendovi mogu da se t&kmiborbi za preuzimanje mesta u
svestic

Vrednost Brenda kao most

Sva sredstva namenjena marketingu, koja se svakaaypotroSe na proizvode i usluge, trebalo
bi pomatrati kao investicije u znanje o poti&Sa brendu. Kvalitet investicije u izgradnju brenda
je kritican factor, a kvanitet nije toliko, s tim da, narayrpostoji donja granica, odnosno

minimalan iznos?® Ukoliko se sredstva ulaZu nepromislieno, magije da se na izgradnju

Brenda “previSe potroSi”. U kategoriji ga, brendovi kao Sto su Mcihelob, Miller Lite i 7Up

sucili su se sa padom prodaje tkom 1990-tih godinkas velikoj marketing podrSci koju su

imali. Do takvog pada prodaje doslo je zbog loSmerenih i sprovedenih marketing kampanja.
Brojni su primeri brendova koji sti veliku vrednost kroz ulaganje u marketing aktsthdoje

ostavljaju vredan i trajan trag u svesti pott@sa

Uprkos tome S$to je ulagala znatno manje od gigapatizvodnje @ia — brenodva Coca-Cola,
Pepsi i Budwiser, kompanija California Milk Proces$oard bila je u prilici da zaustavi pad
potrosnje mleka u Kaliforiji koji je decenijama bmrisutan, a to je iznd® ostalog postigla

pomaiu dobro dizajnirane i sprovedene kampanje pod slmgd Imate li mleka?”.

Znanje o brendu koje se stvara pd@mnaakvih marketing investicija istovremeno diktira
odgovarajde budde smerove brenda. Na osnovu onoga Sto misle iliaps® brendu, potroga

¢e i odlwiti u kom smeru (i kako ) bi brend trebalo daksete, pac¢e odobriti (ili ne ) svaku
marketing akciju ili program. Novi proizvod kao Sso Crystal Pepsi, klasia odela Levis,
deterdzent za pranje rublja Froot of the Loomarzte Cracker Jack doziveli su neuspeh upravo
zbog toga Sto ih potroSanisu smatrali adekvatnim.

Brend je osnovi zapravo ofanje marketara dée isporgiti predvidene performance proizvoda
ili usluge. Obéanje Brenda predstavlja viziju marketara o tomebséad mora da bude i Sta da
ucini za potroSée. Kada se sve uzme u obzir, istinsku vrednost d&ennjegove izglede u
budwnosti ipak odréduju potrosai, njihovo znanje o brendu i njihove reakcije narkeding
aktivnsoti kao rezultat tog znanja. Dakle, razuarg® znanja potrosa o brendu — svega Sto je u
svesti potroS&a povezano sa brendom — od sustinske je vaznogirgestavlja osnov vrednosti
Brenda.

2 Elliott R. i Percy L. (2005)Strategic Brand managemeitew York.Oxford Univercity. str 19
2 Kotler F. i Ferch V. ( 2006 B2B brend menadZmemovi Sad. Asee Books.
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Revizije Brenda

Marketari¢esto moraju da obave revizije Brenda da bi stebdjebpoznavanje svojih brendova.
Revizija Brenda je provera koja je usredsma na kupca i koja podrazumeva niz procedura da bi
se procenila vitalnost Brenda, otkrili njegovi izvarednosti i predlozili n&ni za poboljSanje i
podupiranje njegove vrednosti.

Revizija Brenda moze da se iskoristi da bi se ddrettategijski smer Brenda i da li su trenutni
izvori vrednosti Brenda zadovoljavéj@ Da li odrelene asocijacije Brenda treba &@#? Da li
brendu nedostaje jedinstvenost? Koje miogsti postoje kada je u pitanju brend i koji su mag
izazovi kada je u pitanju vrednost Brenda? Nakendgtbije rezultate ove strategijske analize,
marketer moze da razvije marketing program da bisnaizirao dugoronu vrednost Brenda.
Marketari treba da obavljaju reviziju Brenda kadad gazmiSljaju o bitnim pomeranjima
strategijskog pravca. Posto je tiraz novena u amgadgr se sve \& broj ljudi oslanja na radio,
televiziju i Internet i preko tih medija saznajestig pojedini izdavéi sada zap@inju sa
primenom revizije Brenda i pokuSavaju da redizajui novine i dine ih savremenim,
relevantnim i zanimljivim za&itaoca. Redovno obavljanje revizije Brenda ( npodi§nje )
omoguava marketarima da tak@reosluskuju svoje brendove, kao i da proaktivmigpremnije
upravljaju nima. Revizije predstavljaju posebnoi&@n osonov za menadzere kada pripremaju
svoje marketing planove. Revizije Brenda mogu dajunveliki zn&aj za strategijski pravac
Brenda, pa samim tim i za njegoginak.

U savremenom poslovnom upravljanju koje karaktesge intenzivniji konkurentski pritisak
marketing dobija sve dominantniju ulogu. Kompani@a trziStu su sve viSe izlozene
konkurentskom pritisku usled rasta broja paaiia.

Koncepcija Brenda u marketingu i poslovnom upranjijau poslednjim godinama z¥&gno je
promenjena u odnosu na period od pre dvadeset igadina. Brend je od znaka, ( marke ) , Sto
je prvobitna uloga, postao Zragan alat marketinga uz pokdkog se kreira vrednost za
potros&e na trziStu. Kreirana vrednost omoégua kompanijama poboljSanje konkurentske
pozicije na kratak rok, ostvarivanje konkurentsgriednosti na srednji | dugi rok, i oma@gva
rast i razvoj kompanija uz poboljSanje finansijsggrformansi.

UspesSno upravljanje brendovima podrazumeva da peocesu brendiranja i razvoja Brenda
upravljaki napori usmeravaju ka pos@nju vrednosti kroz unaptenje definisanih dimenzija
brendova. Pristup brendiranju i upravljanju brendcmp u prvi plan istte aktivnhosti usmerene
na unapréenje dimenzija brendova omagva kreiranje maksimalne vrednosti potiaSe.
Rast kreirane vrednsoti odrazava se na ¢ave prodaje, poboljSanju finansijskih performansi.
Posmatranje Brenda kroz focus uticaja na po#@sana finansijske rezultate kompanija na
srednji i dugi rok osonov je razumevanja savrem#age Brenda na trziStu. Predstavljeni uticaji
brendova na kreiranu vrednost za pot¢eSana finansijske performance komapnija predsagwl]
osnov poslovne paradigme od koje treb&ipo definisanju strategije brendiranja i strategije
upravljanja brendovima u poslovnoj praksi kod gv#isno orijentisanih kompanija.

Na kraju zaklj@ujemo da postizanje uspeha udgaju odréenog brenda predstavlja proces za
koji je potrebno vreme i strpljenje. Strategijarmganja je dugor@na inicijativa utemeljena na
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gradenju odnosa, prvenstveno zasnovanog na povereofiipyanju i konzistentnosti. Upravo
ono Sto trazi posvenost i upornost, i ono Sto je najvaznije — uspdstiaje liderskog brenda;
nekoga ko preuzima odgovornost da obezbediedsoobe&anje brenda” uvek biti ispunjeno. Po
okortanju ovakvog procesa, jedno je sigurno, kompartijel gans@u i perspektivu, postaje im
lakSe da rade na medijskoj stragetiji, kreativhooma$enju odluka i uspostavljaju duboke
emotivne reakcije u svesti potrésakoje se navode kao kijza uspesno brendiranje.

1.2. Know — How

Know how kao i patenti,trgo¢ie marke i autorska prava spade u nematerijalndstua

DefiniSe se kao skup savremenih te€kili znanja, iskustava i vesStina koje se primenjuju
industrijskoj i drugoj proizvodnpgo Obuhvata tajne proizvodnog procesa, t&kunii tehnoloSku
dokumentaciju , uputstva za rad, nacrte, Seme, i dr

Know — how karakteriSu tri bitna elementa i to tgt) prenosivost i tehtki element.

Tajnost se ogleda u tome Sto su tébka znanja u posedu imaoca know — how i oduva za
sebe i svoje potrebe. Vodicana da su nedostupni drugim subjektima Sto imaomwk— how
daje zn&ajnu prednost na trzistu.

Prenosivost je element koji ukazuje da se znargkustvo koje ga&ine lako prenose sa imaoca
na jednog ili vise drugih korisnika. Prenosivostvs& preko licence, ili pak prodajom patenta,
Ziga, i sl.

Tehniki element institute Know — how dolazi do izrazajajegovoj primeni znanja i iskustava
koja moraju biti tehriikog karaktera, tj. da sluze isktjno industrijskoji | drugoj proizvodnji.

Gratansko-pravna zastita koju know — how uziva mozeugibvorna i vanugovorna. Ugovorna
zastita realizuje se kroz klauzule o obav@rianja tajne od strane sticaoca licence, o zabrani
davanja podlicence, itd. Vanugovorna zastita seansfe kroz institute nelojalne konkurencije.

Ljudski resursi kao faktor konkurentske prednosti

DefiniSwi menadZzment kao vestinu da se posao obavi preki, IM. P. Follett je jezgrovito
ukazala nanezamenljivu ulogu ljudskih resursamanadzmentu preduze Sve je va@ broj
preduzéa koja zahvaljujéi ljudskim resursima ostvaruju konkurentsku predriggidi su nase
najvee bogatstvo“), umesto kodignja odrdene tehnologije, polozajne rente ili dostupnosti
finansijskog kapitala. Otuda se danas sw&av@aznja posvelje prirodi i karakteristikama ovog
resursa. Osnovne funkcije vezane za menadzmerskljudesursa su: planiranje, regrutovanje,

%0 Charan R. (2007Know — How -8 skills of people who perforitew York : Crown Business. str 45
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selekcija, préenje performansi, nagtavanje i razvoj. Nezavisno promenljiva u ovoQj
funkcionalnoj zavisnosti je ponaSanje. Ra&#li programi promena, nezavisno od njihovih
specifenosti, na kraju se uvek svode na promene u poraSaaposlenih (menadzera i
izvrSilaca). Stoga se bitni aspekti menadzmentalskih resursa odnosena razumevanje
ponaSanja i otkrivanje mo@uoosti unapréenja. Pri tome je naglasak na aktivnostima timae a
na aktivnostima pojedinca, i usklganju interesa pojedinaca sa interesima tima. K&o
violinista u orkestru ne svira muziku sam, jer kadra ceo orkestar svira ceo tim, tako i u
preduzéima zaposlenimoraju timski delovati iméjyri tome uvek u vidu planirane ciljeve.

U industrijskoj eri se stvara jasna podvojenostatundve grupe zaposlenih. Prvu grugai
intelektualna elita, a to su menadzeri i kreativrSioci, koji koriste svoje sposobnosti za
osmiSljavanje poslovnog modela, proizvoda i procesa izbor i upravljanje odnosima sa
klijentima, praenje odgovarajtih procesa imerenje performansi. Drugu grupa jéas§sna od
ljudi koji se neposredno bave proizvodnjom proizzagruzanjem usluga. Fide sposobnosti
zaposlenih, a ne umne, predstavljaju osnovni fakiosduktivnosti uindustrijskoj eri. U
informatickoj eri sadrzaj mnogih poslova se bitno menja. Ma&u automatizovane iintegrisane,
a svaki zaposleni je ukken direktno u proizvodnju i pruzanje usluga, undenge
kvaliteta,smanjenje troSkova i sknzanje ciklusa proizvodnje. Sposobnost undprga
postojeih procesa iuvdenja novih stvara se kroz proce&enja. LEenje kroz dodavanje

vrednosti ili njeno ponovnoosmisljavanja predstadgnovu konkurentske prednosti

U uslovima dominacije strategija eksternog rastzigba za odrdivanjem prave vetine aktive,
kapitala izaposlenih posle spajanja i pripajanjdijdona znaaju. Ljudi koji predstavljaju
tehnoloski viSak mogu lakotianovo zaposlenje samo ukoliko poseduju nova znargatine,
energiju, entuzijazam i sl. Permanentnoobrazovdojgja na zn&ju ne samo zbog bezbolnog
prelaska na nova radna mestal vegbog razvojakarijere u slaju ostanka u istom preduze
Prema jednoj analizi, preduzeu SAD godiSnje potroSeskoro 60 milijardi dolaeprograme
obuke, treninga i osvezavanja znanja.

Preduzéa funkcioniSu globalno i prisiljena su da stalnd@igsavaju svoj rad. IzvrSavanje radnih
zadataka tokomzaposlenja postaje podloZzno brojnmmmenama. Upotreba informacionih
tehnologija menja sadrzaj mnogihposlova. Umestberninh standarda ili usreddemosti
zaposlenih na patenje sa svojim ranijimostvarenjima, naglasakgesksternim standardima
I planiranim unapréenjima.

U uslovima univerzalne umrezenosti relativizira zestaj zaposlenja po principu stalnog
zaposlenja upunom radnom vremenu. U preéioze se povéava broj priviemeno zaposlenih,
zaposlenih na oddenovreme ili u svojstvu spoljnih saradnika ili hoamo zaposlenih. Spoljnim
saradnicima se sve viSe prepusStajuposlovi koje ekada izvrSavali stalno zaposleni, jer to
postaje jeftinija i fleksibilnija opcija. Sve mangesklapaju ugovori o zaposlenju U cilju procene
efikasnosti upotrebe ljudskih resursa, istradiivasa Harvarda su predlozili model
,CCCC"(engl.competence— kompetentnost, commitment posvéenost, congruence—
usklaienost i cost effectiveness— isplativost). Analibmketentnosti podrazumeva sagledavanje
potrebnih znanja i veStinakod zaposlenih za poskwoje v& obavljaju ili za preuzimanje novih
uloga i poslova ukoliko se za to ukaZepotreba. kagbosveéenosti podrazumeva utlivanje u
kojoj meri su zaposleni poséeni poslu kojiobavljaju u preduée. Neuskldenost se manifestuje
u odsustvu saradnje, usélanosti pojedinénihciljeva i ciljeva organizacije, nezadovoljstvu,
sukobima izméu nadréenih i podréenih i Strajkovima.lIsplativost podrazumeva da slac za
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ljudske resurse, kao Sto su zarade, ¢delipogodnosti, pkeenaobuka i sl., na nivou ili nizi od
konkurencije. Ljudski resursi imaju macenja. Zahvaljujdi znanju i ma@i ucenja ljudski resursi
su osnova uwtenjapromena. Tim aspektima ljudskih resursa lposvéena izlaganja u nastavku
ovog pitanja.
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VII Brend u funkciji investicionih odluka

Imati prestizan brend i verne pottgecilj je kome teze svidesnici na trziStu. Samo ime, tj. naziv
koji sluzi da ozna neki proizvod je jedna od funkcija brenda, alisggarno zné&nje brenda za
potrS&a, njegov sistem vrednosti, polozaj u drustvu, oyegukupnu satisfakciju i mnogo toga
drugog, daleko Sire. Brend sluzi kako bi se vrillentifikacija kako proizvoda i usluga, tako i
proizvadata. Medutim u isto vreme okesto sluzi i za identifikaciju samih potréga Dakle, kao
Sto je u uvodu re&Eno, racionalnije je prosiriti gledanje na brendkti da on predstavlja @& na
koji potros& vidi, opaza i razume odteni brend u svim njegovim dimenzijama. Kupovinom
poznatih i preferiranih brendova sa sobom nosi argeni rizik pogreSne kupovine, ali i
uspostavljanja spectinin emocionalnih odnosa prema brendu ,povezivasgetirugim ljudima
koji koriste isti brend itd. 1z toga proig&é da je ,vrednost plus” koju potraSdobija kupovinom
odreienog brenda posledicéitavog niza pogodnosti, odnosno funkcija koje bregmaiza
potroS&u, a koji su i predmet dalje analize.

1.Brend i ponasSanje potrasa

Svi ljudi se ne ponaSaju isto pri donoSenju odlaKeupovini odrdenog brenda. Zapazeno je u
velikom broju sldajeva da se isti ljudi razito ponaSaju u raglitim situacijama. Ovo je
posledica delovanje velikog broja internih i eksilerfaktora. Da bi se moglo odgovoriti na koji
natin i zasto¢ovek kupuje odréeni brend, potrebno je piood osnovnih ciljeva, potreba i zelja
koje osoba tom kupovinom Zeli da zadovolji.

U sustini ponaSanja potra®aje Zelja za zadovoljenjem odemnih potreba i motiva. Potrebe
predstavljaju sve ono Sto izaziva &ko i emocionalno nezadovoljstvo, Sto stvara unujtas
tenziju, koju osoba osa, i Zeli da je ublazi ili otkloni. Prakio su neogratene i u tom smislu
zadovoljavanje potreba putem raznih proizvoda ugslje osnovni uslov ljudskog opstanka.
Kada potroSa postane svestan potrebe aktivira se motivacionicgs. Da bi se potrebe
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zadovoljile moraju biti prevedene u Zelju, a oneaadikuju od potreba po tome Sto su usmerene
ka odrelenom predmetu ili objektu. Ukoliko su zasnovaner@@noj kupovnoj mé tada se
javljaju kao traznja za oddenim proizvodima, Sto uzrokuje odogovarajiakciju. Akcija kroz
odreieno ponasSanje dovodi do ostvarenja cilja, odnosadowljenja potrebe, Sto &@ na
smanjenje tenzije, odnosno na satisfakciju pot@S& krajnjoj instanci kupuje se odemni
brend, za koji je potrogauveren date na najbolji n&n da doprinese zadovoljenju njegovih
konkretnih potreba.

UzveSi u obzir istorijski razvoj denja potroséa, dva autora su napravila presek, te je po njima
potroS& proSao visSe faza posmatranja od stran€émba i prakttara. To su slede faze:

Marginalzovani potrosa U vreme dok marketinSka filozofija nije zavladalpotros& je
posmatran kao neko kome nesto treba prodati i priajup je bio dominantan u razvijenim
zemljama sve do 50-tih godina XX veka.

Statistrki potroSa’. 50-tih godina XX veka, bum proizvodnje i prodagayi je da se potroga
posmatranja u masi, kroz proseke i cifre koje stogte o prodaji.

Tajnoviti potroS&. 60-tih godina XX veka, od pitanja ,Sta“ i ,kolikoSto je bio cilj prethodne
faze, prelazi se na ,zasto", te je ovo era motimaiti istrazivanja i posmatranja potrédakao
jedinki, dominantna do sve do 90-ih.

Sofisticirani potrosa. PotroSa&i su edukovani, dobro su informisani, ne posmatpgsivno vé
reaguju, potrogaje ,sudija“ svakoj marketinskoj aktivnosti, Stoyslovilo da ovo bude razvijeno
glediste 80-tih i 90-tih godina XX veka.

PotroSa’ satelit. Razvoj svetskih brendova i zavisnost potteSad brendova uticali su da deo
nawnika i prakttara kao nekoga ko se ,vrti“ oko poznatih brendowada oni dominiraju
potroS&ima a ne obrnuto, tim pre Sto je sve postalo ,bir@mo“: drzavni organi, nacija,
politicke partije, maloprodavci, usluzne organizacijenglcnosti.. i svi zele da stvore i ponude
prestizne brendove — ovakvo misljenje je bilo rgene do 90-tih godina XX veka do danas.

Multiplikovani potroS@. Postoje misljenja, zasnovana na mnogobrojnim istaajima, da se
slicnije ponasaju dva potro&aprilikom izbora istog brenda u istim uslovimagaoeto se ponasa
isti potroS& prilikom dve razkite situacije.

Najnovija faza posmatranja je vezana za poti@3aXXI| veku, i potrosanije niSta drugo do
osoba u potrazi za identitetom i u tom smislu sea8a u skladu sa &imom na koji zeli da ga
vide drugi u savremenom potr@g&am drusStvu. Osnova njegovog ponasanja je: ,Ja @amsto
vi vidite da jesam.” Potroga brend viSe nisu dve fiksiranectee, v& su povezane na razle
n&ine kako bi potrogaostvario navedeni osnovni cil].

Ono Sto se moZe zakdji je da su potrosa u svakom sltaju krajnje merilo vrednosti brenda.

Od njih zavisi koji brendovi opstaju a koji nestag trziSta. U isto vremec¢igledno je da brend
ima razltite uticaje na same potra&a ali i na preduze i njegovo celokupno poslovanje.
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2.Uticaj brendova

Brendovi zna&ajno uttu na donoSenje kowtiae odluke u kupovini proizvoda Sto navodi na
zakljwak da predstavljaju zdajan izvor vrednosti za potra%a U analizi zn&aja brendova u
savremennom poslovnom upravljanju sa aspekta atinaj potroSge u donoSenju odluke o
kupovini polazi se od analize dimenzija brendova.

Brend ima zn&jan uticaj na performanse kompanija koje se menematerijalnoj vrednosti
kompanija. Kompanije koje imaju nage vrednost na trziStu svakako su one sa jakim i
prepoznatilivim brendom. Obim prodaje i ekonomskedwosti direktno su povezani sa
potroS&ima, imajui u vidu da je obim prodaje rezultat broja, a nemigina vrednost vezana za
procenu dobiti, koje kompanija moze da generiSaneadnom periodu. Procena dobiti je velikim
delom, pored know-how vlasniStva licenci, ekskliteita za pojedina trzista i sl. vezana zana
brenda.

U novije vreme sve se viSe posmatra i druStvendnast brenda. Ova vrednostp@ na visokoj
sigurnosti i pouzdanosti brendova, i samim tim maifvnom uticaju na potroga u ovom
smislu. Osim toga brendovi ati i na kreiranje novih radnih mesta, zaposlenogSe drustveno
blagostanje. Inovativnost, ali i briga za zdravlgvotnu sredinu, te mnogobrojne akcije na polju
druStvene odgovornosti, samo su neki odimeda brend ostvaruje i uteva i svoju druStvenu
vrendost. Osim toga, brendovi su pokéetpozitivnin promena u drustvu,kao i u globalnim
razmerama.

3.Vrednost za potro8a kreirana od strane brendova

Brendovi na razéite n&ine kroz tri osnovne dimenzije tti na kreiranje vrednosti za potréga
Prepoznatljivost brenda kao njegova&jaa dimenzija utie na povéanje kreirane vrednosti za
potroS&e. U jednom od najziajnijih savremenih dela iz oblasti upravljanja lwem istte se
da brendiranje podrazumeva usmeravanje marketinBkiora u formiranju imidza, loga,
zastitnog znaka kofie zajednikim delovanjem uticati da se proizvod u svesti p&dfa razlikuje

od konkuretnskih, uz komuniciranje potencijalnihrikb koje se konzumiranjem dobijaju .
Definicija sustinski ukazuje da kreiranje brendovpredstavlja proces izgradnje
prepoznatljivostina trziStu. Rezultati jednog odragivanja ukazuju na to da prepoznavanje
imena brenda ili logoa znajno utte na potroSge uz povéanje percipirane vrednosti, koje
dobiti kupovinom brendiranog proizvoda.

Ono Sto je svojstveno poznatim brendovima jestsudse izdigli iznad racionalnog posmatranja.
Naime, i pored navedenih prednosti oje proistiz kvaliteta i uopSte fizkih i racionalnih
karakteristika, veliku ulogu igraju emocije. Premanogim autorima, upravo je emotivna
komponenta osnova razlikovanja uspesnih od neuspkg&ndova.
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Velik broj istrazivanja ukazuje naéinjenicu da brendovi kod mnogih proizvoda prestgul]
najzn&ajnije izvore vrednosti totalnog proizvoda pdenog potros&ama. Merzedesov znak
predstavlja statusni simbokoji doprinosii socijalnoj afirmaciji vliasnika.

Socijalna dimenzijge proSirenje prethodno naveden funkcije brenéantekstu polozaja osobe
u drudtvu.Covek kao drustveno & svoje ponasanje ne vezuje samo za svojdeulje i svoje
iskustvo sa odieEnim brendom. On Zeli da zna i Sta bi drugi ljudigh misliti o tome, kao i
kako¢e kupovina odréenog brenda odraziti na njegov drustveni polozaj.

Druga dimezija ogleda se udmnju emocija kod potroga. Krajem XX veka, brendovi postaju
sve zndajnije marketinsSko orie i sasvim je izvesnoc¢ekivati nastavak ovih tendencija u
budwnosti. Istrazivanja ukazuju nanjenicu dace brendiranje koje je fokusirano na emaocije
potros&a biti najefikasniji oblik brendiranja.

Transformacija iskustva sa brendom proizvoda jekdya koja proistée iz svega napred
navedenog. Verovanja o odenom brendu mogu da izazovu dréiga videnje karakteristika
proizvoda koje se ispoljavaju prilikom njegovog i§éenja.

Diferencijacija i personalizacija brenda je joSradkarakteristika. Krajnji stadijum u razvoju
odnosa izméu potroSaa i brenda predstavlja njegova personalizacija,oeda dodeljivanje
odreienih ljudskih osobina brendovima u svesti pottaSaPersonalizacija brenda je Kipa
komponenta ukupnog imidza brenda.

Dakle, ¢esto se razvijaju odnosi izmahe potroSda i brenda koji nadmasuju klasu lojalnost.
Prema neki istrazivanjiméak se 85% misli i &enja odvija u nesvesnom nivou. U isto vreme
ucege emocionalnih u odnosu na racionalne elementezwopa odnosa izm# brendova iz
pojedinh grana i potro&a iznosi: 63% za automobile, 75% za mustak 85% zacasopise.
Shodno tome je jasno da emotivhna komponenta igiwulogu , i prema pojedinim autorima,
brend se poStuje, dok se brendovi koji se i poStuple nazivaju ,lovemarks®.

Pojedini autori su gradacijski postavili odnos &dm potroS&a i brenda, prema ukipenosti
potros&a i vrednosti koju brend za njega ima u zivotu:

Brend kao proizvodrobna marka, genéka funkcija; ovde je brend samo u funkciji oznakgak
ukazuje na poreklo i vlasnistvo, odnosno na forma&iemente brenda;

Brend konceptuz funkcionalnu dimenziju i ukazivanje na porekb samim tim i davanje
garancija, postoji i oddeno emocionalno zdanje;

Brend kao koroporativni koncephapori preduz&a da ,uveze“ brendove i da uskladi portfolio
brendova kroz emocionalno i funkcionalno zeme.

Brend kao kulutrafunkcionalna, emocionalna i simb&ka vrednost brenda za potré8averni
potroSa&i koji preporwuju brend i kojim brend dosta zha svakodnevnom zivotu.

Brend kao religija obozavanje odtnog brenda do nivoa opsesija; prednostdsirem brendu

koji je i ideja vodilja za ndn Zivota i ponaSanja; poistoiige se sa identitetom brenda i
upraznjava odiiene rituale povezane sa konkretnim brendom.
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Nasuprot ovim, postoje i racionalni izvori datedmesti:

Brendovi povéavajju vrednost usled toga Sto predstavljaju gaparkvaliteta koju potrosa
mogu @ekivati kupovinom proizvoda.

Brend pruza standardni kvalitet performansi i siggt da se tim izborom ée pogreSiti u
kupovini. Naime, brend je garant kvaliteta proizapger podrazumeva se da svaka sleda
kupovina istog brenda dati isti nivo kvaliteta, @rsm tim je on i zaStita od loSe kupovine.
Upravo je razlog zasSto kupci preferiraju otkee brendove to Sto ,odrzava oébeja“ data
potroS&ima. Samim tim on deluje i kao signal — znak zaetkmje paznje i podéanje na
obe&ane koristi koje brend nudi.

Brendovi predstavljaju klgnu komponentu u ostvarivanju konkuretne prednoatitrdiStu s
obzirom na njihov zn&jan uticaj na donoSenje odluka o kupovini posamatriz ugla umanjenja
rizika za potors&e. PotroS& se sudavaju sa raziitim vrstama rizika na trzistu koji pre svega
imaju psiholosku i emocionalnu osnovu. Smanjergékai je zn&ajna korist za potroga koja
utice na povéanje kreirane vrednosti.

lzvesno je date brendovi dobijati sve ¥e znaaj u savremenom poslovnom okruzZenju, s
obzirom da se paradigma masovnog trziSta moze atnateorijskom konstrukcijom i
paradigmom koja je vladala u prvoj fazi industrgskevolucije. S obzirom na Siroki spektar
diferenciranosti potroga i sve intenzivniji pritisak donta i internacionalne konkurencije
proizvalati se u savremenom poslovnom okruzenju ékrenanjim trziSnim segmentima. S
druge strane zbog potenja konkurencije i sve intenzivnijih promocioniktignosti kompanija,
potrosS&i tragaju za potvrdama dae proizvodi biti adekvatni njihovim preferencijama
oc¢ekivanjima. Istovremeno visok stepen urbanizacifean je na smanjenje vremena koje
potroS&i imaju na raspolaganju za procenu i izbor altevaaBrendovi imaju ulogu simbola koji
potros&ima skr&uju vreme koje je potrebno za izbor pravih altauzati istovremeno
predstavljaju garanciju da su proizvodi i uslugekladu sa njihovim &kivanjima.

4.Vrednost brenda za preddae

Definisanje brendova predstavljeno je s aspekteopdtn i ukazuje da je cilj njihove izgradnje
poveanje poslovnih performansi kompanija kroz p&age good-will principa Sto se moze
definisati ukoliko brendovi u svesti potrésabudu prepoznatljivi i ukoliko kreiraju viSi nivo
povezanosti. Sa tog aspekta uspesSno upravljanfelbvena podrazumeva fokus, pre svega, na
potros&e i na kreiranje vrednosti potr@saa, dok svi koristi za vlasnike kapitala predsjiaul
posledicu kreirane i ispo&ane vrednosti u kontinuitetu tokom duzeg vremengiergpda.

Ukoliko se posmatra sa strane prediazeispeSan brend je bitan jer:

OlakSava izgradnju dugaofnih i stabilnih odnosa sa kupcima i po tom osn@tuara dugorénu
traZznju; olakSava diferenciranje i prepoznatljivasiodnosu na konkurentske ponude; Stiti od
agresivne konkurencije i predstavlja barijeru uéasia trziSte onima koji nisu sposobni da
konkuriSu brednovima; podiZze atraktivnost predazeafirmiSe ga kao trziStno poznatog aktera u
odnosima sa drugim poslovnim partnerima; podizeg@rargku ma: preduzéa, posebno u
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pregovorima sa dobavljana; smanjuje uticaj marketing kriza, i relativeiakcije konkurencije;
reagovanje potroga na povéanje cena je neelastije a na snizenje elagtije; efektivnije su
marketing komunikacije; postoji & moguénost licenciranja; postoje dodatne ekstenzije kaend

Pozicioniranje je kljani proces uspeSnog brend menadZzmenta. Brend morasibheren ka
pravim potroS&ma na pravi nédn. Stoga se pozicioniranje i posmatra kao proaesrdnja
ponude preduz@ i odgovarajtéeg imidza, koji¢e zauzimati posebno i preferirano mesto u
mislima potorSé&a i iz ciljnog segmenta. Da bi bio prezentiran mavp n&in, moraju se
poznavati atributi po kojima potra8avrednuju konkurentske brendove i izabrati poaica
konkretni brend.

Prodaje kompanija u ranijem periodu posmatranersm fnansijske rezultate i knjigovodstvenu
vrednost, koja je u kombinaciji sa imovinom kojunikganija poseduje bila i osnov kasnijeg
kotiranja na berzi. U poslednjih dvadesetak goddwazi do dramatnog kokoa deXa
neopipljivih vrednosti u ukupnoj vrednosti kompanija berzama. Istrazivanja koje je uradio US
Federal Reserve Board, pokazuje da §este neopipljivin vrednosti kompanije u ukupnoj
vrednosti na berzi, sa oko 25% sredinom 70-tih g@diroSlog veka , porasla na blizu 50%
pocetkom ovog veka. Razlozi za ovaj porast tehnologigenti i zaposleni, i pe svega uspesni
brendovi koje su u vlasnistvu kompanija. Upravdog razloga, sve vode kompanije su brend
menadzmentu krenule da poklanjaju veliku paznju.

Samim tim je i poraslo interesovanje za vrendov@gedinih brendova, i to ne viSe samo kroz
prizmu prodaje, wei sa aspekta sopstvene vrednosti koju brend pgseHtilikom razmatranja
uticaja brendova na vrednost kompanija, t@ookada se one kotiraju na berzi, treba voditi
ratuna o tome da je deo postignutetrziSne vrednagiekulativnog karatkera, i cena se formira
pod uticajem ponude i traznje za akcijama kompangif&o je pod uticajem velikog broja faktora.
U ostalom o tome govori i Svetska ekonomska kriggen uticaj na svetske berze i pad vrednosti
odreienih kompanija sa jakim brendovima. Nesumnjivon@iutim da na dugi rok posmatrano
uspesni brendovi Wi na porast svoje vrednosti, ali i vrednosti konijakoje su njihovi
vlasnici.

Uprkos neospornom zéaju koji dobar brend ima i za preddad za potroS&e, problemi nastaju
onda kada se zeli a0 ,izmeriti“, odnosno kvantifikovati vrednost odenog brenda. Neki
problemi proisttu i iz same susStinebrenda, a to je pre svagj@nica da su brendovi u osnovi
nematerijalne prirode, te da je potrebno izvr&tisamo snimanje proslog i sadasnjeg stanja, nego
i proceniti budde tokove i perspektive razvoja odemog brenda. Kvantifikacija se znasniva na
poznavanju dva glavna aspekta koji brend sa solmsnviienje potrosé&a i poslovni, ekonomski

ili bolje redi trziSno-finansijski kriterijumi.

Uprkos neospornom zéaju koji dobar brend ima i za preddad za potroS&e, problemi nastaju
onda kada se zeli a0 ,izmeriti“, odnosno kvantifikovati vrednost odenog brenda. Neki
problemi proisitu i iz same sustine brenda, a to je pre swagjanica da su brendovi u osnovi
nematerijalne prirode, te da je potrebno izvr&tisamo snimanje proslog i sadasnjeg stanja, nego
i proceniti budde tokove i perspektive razvoja odemog brenda. Kvantifikacija se znasniva na
poznavanju dva glavna aspekta koji brend sa solmsnviienje potrosé&a i poslovni, ekonomski

ili bolje redi trziSno-finansijski kriterijumi.
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Shodno tome i vrednost brenda se mozZeciaratii iskazati istrazivanjem stavova i ponaSanja
potroS&a na trzistu i finansijskom analizom (rezultataylpwanja, konkretnog brenda, odnosno
analizom finansijsko-trziSnih pokazatelja poslgaan

Navedeni né&ni izratunavanja vrednosti ndatim ne mogu se posmatrati kao dusobno
suprotni, vé pre kao uzréno-posledini, jer prvi tip definisan je poSavsi od potréda njihovih
stavova odnosno ponasanja na trzitSu, u odnosadredeni brend, dok je drugi tip baziran na
posmatranju ishoda, odnosno konkretnih rezultaja jeoneki brend ostvario, ali $esto modeli

o stavovima potroga inkorporiraju u modele za finansijsko igwaavanje vrednosti Brenda, jer
kao nematerijalna imovina, vrendost Brenda se dugleei na bazi preddanja i j&ine trziSne
pozicije, te je shodno tome neohodno u modelu tibaocbvaj element analize. Modeli koji se
baziraju na stavovima potr@a®au stvari ispituju potroga i procenjuju nivo razvoja njihovih
odnosa sa brendom.

Nekada se vrSi kvantifikacija u vidu indeksa, nekddoz dodeljivanje oddenih stepenica
napretka a postoje i drugi fiai posmatranja.

Aacker-ov model- izura&unavanja trziSne vrednosti brenda u fokusu posmatrama
karakteristike benda u pogledu: lojalnostidenog kvaliteta brenda od strane potdasSa
asocijacija u pogledu brenda i njegove diferenggaod konkurentskih, svesnosti brenda, i
merenja ponasanja potoégana trazistu..

Brand Assets Valuator ( BAV ) modakvijen je od strane reklamne agencije Young Earbi
Izvorno je moedel nastao analizom globalne bazeatpdid, proisteklom kao plod opseznog
istrazivanja sprovedenog u velikom broju zemalgyise hiljada brendova i vise desetina hiljada
potroS&a. Shodno tome je konstatovano da se u razvojudBrenogu definisattetiri faze:
diferencijacija, relevantnost, poStovanjem, znanje.

Brand Dynamicskvantifikuje uspesnost Brenda kroz posmatranjé @&novnih merila:
prisutnost i poznatost Brenda, vaznost, funkcioaalspesnost, prednost, povezanost.

Brand Potential Index ( BPI predstavlja nén da se odredi atraktivhost Brenda, i u fokusu ima
pre svega psiholosku vrendostijau Brenda.Razvijen je od strane konsultantskéekGFK, |
prati se na skali od 0 ( slaba) do 100 ( jakalkaitvnost ).

Faktori koji se mere i kreiraju kodan rezultat su: kupovne namere, vernost brendoygtanje
premijum cene, kvalitet, svesnost brenda, jedimgise empatija, poverenje u brend,
identifikacija s brendom, spremnost da se prefadsitend. Usled porasta posmatranja kompanija
kao akcionarskih druStava, i usled &aja analize komponenata njihove vrednosti, Stozzdiam

za kotiranje kompanije na berzi ali i prilikom mgeda i akvizicija i drugih strateskih odluka, sve
je zn&ajnije posmatranje neopipljivh vrednosti. Ove vresthnu sustini utiu i na vrednost same
kompanije a mogu se razvrstati u viSe kategorija:

-Znanje: patenti, softver, recepti, spasifi know-how, rezultati istrazivanja i razvoja premla,
baze podataka itd.

-Neopipljive vrednosti povezane sa poslovim proogsgedinstveni n&n organizacije
poslovanja, Sto ukljuje poslovne modele, flekisbilne tehnike proizvadnkonfiguracije lanaca
snbdevanja;
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-TrdiSna pozicija: ugovori sa distributerima, pravatritsicije, licence, proizvodne ili uvozne
kvote, dozvole vlada i sl;

-Neopipljive vrednosti proistekle iz vrednosti bdan zaStieni elementi brenda, preopoznatljiva
imen, registrovani domeni na internetu, zZa&sta prava u pogledu dizajna i pakovanja, kao i
»=goodwill*, odnosno trziSha mozanosvana na preferencijama klijenata u pogledlopanja sa
odreienim brendom, tj preduzem.

U tom smislu je jasno zaSto je u poslednjih pettakegodina izuzetno zanimljiva tema postala
izratunavanje vrednosti brenda. Safajenica da se radi o nematerijalnoj imovitini da se
postavlja pitanje nana odrgivanja i izr&unavanja vrednosti brenda. Ma@guje tu vrednost
utvrditi na bazi pretpostavke o zaradi od licengmadatog brenda shodno pretpostavljenoj
prodaji na trzistu. Svi brendovi retim nisu predmet davanja licenci i shodno tomeake tesko

na ovaj nain napraviti neki opste prihngan model vrednovanja brenda. Zato se u praksi moze
primeniti i metod izréaunavanja ulaganja u komunikacije, odnosno, pronaoyesbrenda i druge
investicije u razvoj. Ovo je jednostavan modelolgzi od ulaganja u brend, tj. u integrisane
marketinske komunikacije i druge elemente. Ipagngaje da ne govori nisSta o efektima ulaganja
u brend, i shodno tome nije pouzdan.

Modeli merenja vrednosti brenda

Generalno posmatrano postoji viSe modela meremdnasti brendova, a oni se mogu smestiti u
nekoliko grupa:

-Modeli koji se zasnivaju na trosku,

-Modeli bazirani na dikontovanju troskova,

-Modeli koji se zasnivaju na patenju sa preduzem bez brendova,

-Modeli utemeljeni na proceni rezidualnog prihoida,

-Kombinovani modeli, uglavnom primenjeni od str&oasultantskih kéa.

Motodologija koju u rangiranju najvrednijin brendoprimenjuje konsultantska &a Interbrand

u saradnji sa Business Week-om objedinjuje margkitifinansijski i pravni aspekt u evaluiranju
vrednosti brenda. Vrednost se iraava kao neto-sadasSnja vrednost budu’ih koristi od
posedovanja brenda. Osnovno je utvrditi zaraduraadu i cash flow, te primenom diskontnog
faktora svesti vrednost na neto-sadasnju. Da Aw8ila finalna kalkulacija potrebno je odrediti
koji deo prihoda kompanije je zasluga konkretnognda. Rizik se procenjuje preko procene
jacine brenda. To je preduslov odreanja diskontnog diskontnog faktora, na osnoviegoge
vrsi finalni obr&un.

Brand Finance modepredstavlja model vrednovanja brenda istoimene Wtarstske kue.
Sastoji se iz viSe faza. U prvoj se uliyje doprinos nematerijalne aktive. U slédjese izdvaja
deo koji se moze pripisati brendu. Nakon toga s8 mratunavanje diskontnog faktora, na
0SNnovu ocenjivanja viSe parametara uspesnosti arddabijena stopa je odraz rizika poslovanja
brenda, i ona se primenjuje na operativni priho#okai se izrdunala finansijska vrendost
brenda.
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BrandZ modelfinansijske vrednosti brenda u sebi inkorporiraai&ivanje stavova potro&a i
finansijsku analizu. Kompanija Millward Brown u mhki ima velike baze podataka prikupljene
dugogodisnjim istraZzivanjem stavova potrasto je i posluZzilo da se dalje kreira odgovaiiaju
model ne samo trziSnog posmatranja, venansijske analize vrednsoti brenda. Pored Itataio
hiljade brendova prikupljenih iz d& od 30 zemalja sveta, sduge se i sa partnerima kao Sto su
Bloomerg, Datamonitor i drugi vodeizvori, a koriste se i prognoze Menarodnog monetarnog
fonda, u pogledu kretanja na svetskom trzistu.

Nedavno je predstavljen i jedan zanimljivcmaizratunavanja vrednosti marke, koji je ¢gln
navedenom Interbarand-a, pod imenom AVB — Advarigrehd Valuation, préemu se polazi od
Brand Potentional Indexa, napred opisanog, kojintes psiholoSku snagu brenda, pristeklu iz
razlicitih stavova potro3s, zatim od zarade koju brend ostvaruje i procenburddi period, te
diskontne stope, koja je odraz rizika.

Izratunavanje vrednosti brenda izuzetno je bitno zdestka pitanja i odluke koje treba doneti u
okviru brend menadzmenta. Jedintimada se na pravi &a upravlja portfoliom brendova jeste
da se spozna koliko svaki od konkretnih brendovarideti ukupnoj vrednosti kompanije i kakvi
Ssu mu potencijali rasta.

Citav niz odluka oslanja se na podatke o vrednastida, a to su pre svega sled

-Odluke u vezi investicija kompanije,

-merenje uspesnosti povega investicija u odkieni brend,

-Odluke u vezi konkretnih investicija po brendogimsegmentima, artiklima, kanalima
distribucije..

-odluke u vezi licenci,

-Pretvaranje marketing sektora od troSkovnog uiimiafentar,

-alociranje marketing troSkova prema korsitma ocedehe poslovne jedinice-brenda,

-poma: u organizovanju i optimizaciji razitih nivoa brendiranja,

-odluka o kobrendiranju,

-Poma o odlukama o brendiranju nakon merdzera,

-odluka o povl&enju odréenih brendova iz portfolia.

-Utvrdivanje redosleda poteza i odogovaé#dju parametara u pogledu pojedinih elemenata
brenda i aktivnosti na njegovom gemju.

-Upravljanje portfoliom brendova na ragtim trzistima,

-Komuniciranje ekonomske vrednosti brenda trzispitala, u situcacijama kada je ptrebno da
se podrzi cena akcija ili prikupi kapital za invege.

* * %

Koncepcija brenda u marketingu i poslovnom uprayljau poslednjim godinama je zfegeno
promenjena u odnosu na period od pre dvadesetel gadina. Brend je od znaka, Sto je pre bila
prvobitna uloga, postao ztgjan alar marketinga uz pok&og se kreira vrednost za potréda
na trzistu. Kreirana vrednost omagwa kompanijama poboljSanje konkuretnske poziajelugi
rok, ostvarivanje konkurentskih prednosti na srednflugi rok i omogdava rast i razvoj
kompanija uz poboljSanje finansijskih performansi.
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UspeSno upravljanje brendovima podrazumeva da peocesu brendiranja i razvoju brenda
upravljaki napori usmeravaju ka pos@nju vrednosti kroz unaptenje definisanih dimenzija
brendova. Pristup brendiranju i upravljanju brendamji u prvi plan istte aktivnosti usmerene
na unapréenje dimenzija brendova omagava kreiranje maksimalne vrednosti potiaSe.
Rast kreirane vrednosti odrazava se na {amvje prodaje, poboljSanje konkurentske pozicije
kompanije i doprinosi poboljSanju finansijskih perhansi. Posmatranje brenda kroz fokus
uticaja na potroga i na finansijske rezultate kompanija na srednjlugi rok osnov je
razumevanje savremene uloge brenda na trziStu.sfkd@ni uticaji brendova na kreianu
vrednost za potrosa i na finansijske performanse kompanija predsiadgnov poslovne
paradigme od koje treba f@ou definisanju strategije brendiranja i strategieraviljanja
brendiranja i strategije upravljanja brendovimaaslpvnoj praksi kod svih trziSno orijentisanih
kompanija.
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Kompanija Adidas

Istorijat kompanije

Ulazak Adidas-a na trziSte vezuje se za vreme Prgddina. Fabrika olée Brae Dasler u
pocetku je bila porodini biznis, ¢iji je fokus bio proizvodnja cipela izdana pre svega za fudbal

i trécanje. Nesto kasnije, kompanija poseduje 12 radkdjaproizvode 50 pari ohie dnevno.
Osam godina kasnije, obar marke Dassler kodigna je na Olimpijskim igrama a 1932. je
osvojena i prva medalja, Sto je doprinelo d&ge za Dassler. Ubrzo je otvorena i druga fabrika
I zap@eta masovna proizvodnja.

Za vreme Drugog svetskog rata, jedan odéraRudolf, proveo je neko vreme u zarobljenistvu,
dok je fabrika bila prindena da besplatno proizvodi d@ouza ametiku vojsku. Po povratku iz

logora trebalo je obnoviti biznis pimjuc¢i od nule, ali sloge mi braom nije bilo.

Adi je svoju firmu nazvao Addas, da bi je kasniferenovao po svojim inicijalima Adidas dok
je Rudi svoju, novoosnovanu firmu nazvao Rudd, je naziv kasnije bio Puma. Béa i
nekadasnji poslovni saradnici postali su ljuti pnoici. Adi je ¢ak i prekrSio dogovor o
nekori€enju zajednikog ablema, tako Sto je &epostoj€éim dvema prugama dodao dtei
patentirao simbol novog brenda. Takase obnavlja i saradnja sa Olimpijskim komitetasvs.
Fudbalska reprezentacija Netka po prvi put osvaja svetsko prvenstvo upravo wasl obidi.
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Adidas - brend koji se poistoétge sa performansama

zelji da njegova ohia daje najbolje rezultate.

Sve zaista velike marke su inovatori, a Adidas nije

izuzetak. Adolf "Adi" Dasler, covek koji stoji iza

Adidas brenda, se smatra za ost@&wamoderne

industrije soprtske opreme. Kada je bio tinejdzer,

rastiti u Nemakoj koja je bila razorena posle Prvog svetskog, ratenogao je svojoj porodici
da pravi kidne papde od ostataka vojnih torbi. Dasler je zaista vaport, naréito fudbal, tako
da je 1920. p&eo da pravi sportsku obuw. Kontaktirao je nekoliko lekara, trenera i ljuzlisporta
kako bi ¢uo njihovo misljenje o tome kako bi trebalo da edg sportska olda. Od samog
pocetka, akcenat je stavljao na "performansama” z&retan sport, tako da je napravio raité
vrste obude za razliite vrste aktivnosti - kao npr. patike zaanje ili za fudbal. Istinski
istrazivaki pristup mu je ubrzo doneo priznanja Sirom svét& kada je imao 20 godina smatran
je "najboljim menadzerom za sportsku opremu u svétdidas patike su nosSene na Olimpijadi
1928. Atlettari su ih voleli. Stavisesinilo se da su ove patike zZ¥ano poboljSavale postigha
atleticara koji su ih nosili. Kada je Dzesi Ovens osvajatnu medalju na Olimpijadi u Berlinu
1936. i oduSevio publiku (a razljutio Hitlera) noge Adidas patike. Taki®, i Armin Hari je
nosio Adidas patike kada je &0 100 metara za 10 sekundi.

Adidas je brand koji se vratio u velikom stilu. Bce
olimpijskih pobednika koji je zageo Adi Dassler u ‘
didas

Dasler je i dalje konstantno usavrSavao svoje pouie | prilagaavao obdu svakom soprtu
posebno. Ustanovio je da su karakteristike patékbudbal na kojima se zadrzi blato slabije, pa je
odlwio da sa donje strane postavi krampone, Sto jeldd@ju kontrolu i preciznost igtama.
Igrajuci u ovakvim kopakama nemeéki tim je bio prvi na Svetskom kupu (Prvenstvu svet
fudbalu) 1954. godine. Sho kop&kama, Dasler je i na atletske patike stavio nelstuveksera
(modifikovani kramponi) koji su omogavali bolje prijanjanje i povavali trenje. Zeleo je da
bude siguran da je oba koju je pravio bude napravljen od najboljih mgdééa za odrdenu vrstu
sporta. VrSio je na hiljade ispitivanja raznih mgéda, ukljucujuci kozu ajkula i kengura. Kao
rezulat su nastale najlonske patike (od wddtamaterijala). Dasler nije bio samo dobar inovato
Imao je i smisla za marketing. Znao je da ako praxlicite patike za raztite sportove mora
postojati neki zajedtki elemenat prepoznavanja koji bi ih sve poveziv@sno ukazivao da se
radi baS o Adidas marki. Tako je 1949. doSao npida stavi tri linije na stranama patika. Tako
je bilo do 1996., kada su tri linije i zv&no registrovanekao Adidas logo. | danas zaostavstin
Adidasa zivi. | dalje se vodi ¢ana o performansama njihove ébus tim Sto je sada spektar
proSiren na (skoro) sve sportove. Ali, Adidas jaS&o iz okvira sporta italle postao i modna
marka. Tako su Run DMC (hip-hop grupa) napraviktsii muzéki hit "My Adidas", Sto je
uticalo na "cool" imidz ove marke. | danas je Adidamiljen u hip-hop krugovima, pa tako i
Missy Elliot mozemo da vidimo u njihovoj opremialzv koji se postavlja pred Adidas danas je

78



Rafunovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja kanaysza donoSenje investicionih odluka

da ravnopravno nastupa na oba polja: kao proizveflartske obée za sportiste, ali i za Siroku
populaciju, tj. za "ulinu modu". Postoje raziti sektori u Adidasu, i to su:

Sport performncesektor se fokusira na funkcionalnost i inovadijao Sto je to Adidas oduvek i
radio. Ovaj sektor je najzastupljeniji i najmasgiyriineci preko 70% ukupne prodaje.

Sport HeritageseorijentiSe na &uvanje bogate tradicije koju Adidas ima iza sebeni je
odgovoran za "old-school” liniju njihovih proizvodioji su naréito dobro prihvéeni u hip-hop
zajednici. Njegov udeo u prodaji je 25%.

Sport style: radi na modnim elementima njihovih proizvoda, i ®&e oslanjaju na
modnog dizajnera Yohji Yamamota. Udeo u prodajs$e. Sto se marketingaté, Adidas se i
dalje koncentriSe na najée svetska takmienja, pa je tako on glavni sponzor Svetskog prvanst
u fudbalu, kao i pojedinih sportista, kao Sto syvideBekam (koji je Adidasov "maneken” sa
dozivotnim ugovorom vrednim 161 miliona $) i ko&a8krim Duncan iz NBA. Takie, Adidas
investira i u budée nade, organizugu tako Adidas America ABCD kamp, namenjen mladim
koSarkasima sa amekih koledZa. U ovim kampovima su svojevremeno biejkil O'Nil i
Patrik Juing, koji su kasnije postali spotrske &o®vo najbolje ilustruje poslovnu politiku
Adidasa, tj. njihov multifunkcionalni pristup bizu. Kao prvo, tu lezi ogroman PR potencijal.
Takade, tu je prisutan i taj sponzorski momenat. Kamppoput ovog su r@n da Adidas
regrutuje vrhunske sportiste da nose njihov bredd potpiSu ugovore sa njima. To je i idealna
prilika da se testira njihova nova oprema i déiga reakcije budéih NBA zvezda.

Dakle, to je Adidas: brend koji je okrenut bidasti, ali i proSlosti. On je u stalnom kontaktu sa
mladim talentima i budiim zvezdama, ali ne zaboravlja svoju bogatu istoNoZda je trenutno

u senci Nike brenda, ali nema ni govora o toméaldadidas nestati kao marka. To je brend koji
zadrzava svoj kredibilitet, u svetu sporta iko& mode, koji je istovremeno ponosan na svoju
zaostavstinu, ali 1 okrenut buéhpsti sa svojim stalnim inovacijama. Nike kritikugbog
poslovnih poteza kojéine (eksploatacija jeftine radne snage u zemljame&ely sveta), dok se
takve reakcije nisdule za Adidas. Ipak, lakSe je biti drugi brend etsvu proizvodnji sportske
opreme nego u sektoru softvera. Brendiranje, kageSsliaj u sportu, izgleda da & na nase
primitivne, tj. plemenske instinkte. Nike i Adidas dva plemena koja resobno zavise jedno
od drugog, kao Sto su fudbalskoj ili koSarkaskojpekeophodni protivnici da bi igra imala
smisla. Adidas patike neSalju samo poruku "ovo ¢BdAs", vé i "ovo nije Nike", i obratno.
Medutim, ova agresivnha kampanja koju vode ove dvedijetna protiv druge u krajnjoj instanci
jaca oba brenda. Adidas nije u panici zbog Nike-oeklamnih kampanja. Strategija Adidasa su
sponzorstva velikih takrdenja kao kljgnog elementa njihove marketinSke strategije.
Ostajuei veran prvobitnim idejama Adolfa Daslera, perfonsa proizvoda ostaju jednako vazne
kao iperformanse samog brenda.

Tajne uspeha:
Inovacije: kramponi na sportskim patikama (kéigana); igle (ekseri) na patikama za atlate;

patike od veStkih materiajla. Ovo su samo 3 od brojnih inovaéigge su od Adidasa danili
vodei svetski brend;
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*Performanse: Adolf Dasler, koji je i sam bio smig, nikada nije zanemarivao karakteristike
njegovih proizvoda. Stalno je trazio novetim@ za poboljSanje svojih proizvoda,

*Nadmetanje: Sportska oprema ima karakteristikenpteskog, kao uostalom i sam sport, pa tako
Adidas nema pretenzije da bude jedini brend na&ttrzsportske opreme, nastavljgjua se
nadmee sa brendovima kao Sto su Nike i Reebok;

eIstorija: Za razliku od ostalih brendova, Adidddieno radi na éuvanju svog nasledstva kroz
Heritage sektor. Njihove "old-school” linije su vea omiljene, a natito u hip-hop zajednici;

*Klju¢ni uticaji: Hip-hop zvezde Run DMC i Missy Elliottatim David Bechkam daju brendu
kredibilitet, u oblasti sporta i na trziStu drie mode.

1.Analiza brenda — Adidas

Adidas brend ima misiju da postane najbolji svietsportski brend uz slogailiSta nije
nemogude — Impossible is nothingsodine 1920. po zavrSetku Prvog svetskog ratadios
Dassler krenula je da proizvodi alu za sportiste. Adidas je jedan ovéitke svetskih
proizvalacta sportske opreme, odmah iza awieri multinacionalne kompanije Najk. Adidas je
danas najwa nemaki i evropski proizvdat sportske opreme sa fabrikama i prodavnicama Sirom
sveta.

Danas Adidas vaZzi za jedan od najpoznatijih i n@8sijih sportskih brendova, koji tezi stalnom
razvoju i napretku, Sto pokazugestim inovacijama i novim modelima, ali i vrlo anglnim
odele, obuie i opreme, Adidas i Nike. NiSta nije nemoégwkampanja je zasluzna za napredak
ovog brenda. Ciljna grupa ove kampanje su konzunoeint2 do 24 godine koji se bave sportom.
Istrazivanja su pokazala da muskarci iZzond8 i 34 godine provode viSe vremena na internetu
nego gledaj¢i televizor pa je Adidas deo svog marketinga prebaa internet. Ova kampanja je
prvo imala za cilj da se proizvod priblizi potrégaa u Americi a zahvatila je ceo svet. U prvoj
reklami ove kampanje se pojavljuje bokserska ikbhilnamed Ali kao i Dejvid Bekam i NBA
zvezda Trejsi MkGradi oldeni u Adidas proizvode. Pratnja za reklame iz oeen&nje je
“Nemoglee nije ¢injenica to je samo misljenje”. Ova kampanja je lemaelikog uspeha kod
tinejdzera iz celog sveta. Na internetu su se mh&ldeset elitnih atleta i svaki od njih jedaio
svoju ,nemoguu” pri¢u. PotroS& koji su se prijavili na ofikalni sajt su ohrabani da objave
svoje ,nemogte” price, najbolje pie su nagrdene.

Jos jedna zanimljiva kampanja ove kompanije jesim@ siromasnim stanovnicima treg

sveta. Kampanja ima naziv ,Jedan evro za par”, Je@jsamo koncept kotiaa cena joS nije
utvrdena. Proizvodnja takozvane dleu“za evro” treba da @goe 2010. godine, i to u okviru
socijalnog paketa. To zdiada ¢e se roba prodavati po proizvodnoj ceni, koja pakrsamo
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vrednost materijala i izrade. nicijator projektagleonomista iz Bangladesa dr Muhamed Junus,
koji je 2006. godine dobio Nobelovu nagradu za kaio osnivd “Seoske banke” (“Gramen”),
specijalizovane da mikro-kreditima pomogne najseismjima da pénu prvi posao.

Glavni Adidasov konkurent je kompanija Najk. Glavaalika izmedju Najk i Adidas kompanija
jeste to Sto Najk forsira takgarski duh i afirmisanu ideju da treba igrati i pdibedok Adidas
porwuje da treba igrati ali da nije bitno pobedittw€estvovati. Ovom podelom vidimo da Najk
uzima sam ,krem* ljubitelja sporta a Adidas sveatstOba brenda su se proSirila na internet i uz
poma: njega skupljaju nove konzumente i odrzavaju vezstarim.

Kada bi smo dali ovom brendu ljudske osobine onbmm: spretan, lep, kul, urban,
pazljiv...Adidas od p&etka postojanja odrzava svoje 6aBje i dan danas nije izneverio svoje
potroS&e. Za svoj novac potro8adobijaju sportsku opremu odhog kvaliteta. Sustina ovog
brenda jeste ta Sto on pruza udobnost i dobarppregtljiv dizajn.

Adidas po ,delatnostitini grupni brend, zato Sto ima viSe proizvoda sejiav imenom. Po
ogranizaciji je ,monolit* Ovaj brend varira po ,kketu, posSto ima modele za premium i
economic klase. Adidas tatt® varira na lestvici ,funkcije” ili pozicije zbogveg konkurenta
Najke on je nekad leading a nekad fighting brand.vBznosti ovaj brend je commodity i
lifestyle, poSto ima jeftinije sportske opreme. dak je proSao viSe vrsta reklama: primer
(exeample story), svedenje (tell, testemonial), likove i slavnénsti (ongoing characters and
celebrities), jedinstvenost (unique personal prigperOvaj brend uglavnom komunicira sa
konzumentima putem ATL — a.

Vidimo da je Adidas jedan od najik svetskih brendova koji se nalazi na samom vrhu
proizvodnje sportske opreme. Ovaj brend i daljéer&ao i broj njegovih konzumenata. Mozemo
reci da njegovo rivalstvo sa kompanijom Najk njemu dginfos veéu slavu. Istorijski gledano,
Adidas je stalno prisutan na svim Olimpijskim &aleg pa kao i aktivni sponzor svakog
globalnog sportskog dodaja (kao Sto je Svetsko prvenstvo u fudbalu 20Z&8)ovaj brend niSta
nije nemogge.

Istorijat Adidas lopti FIFA Svetskog prvenstva

Patetkom dvadesetih godina proSlog veka Adi Dasleazwijao i proizvodio najbolje fudbalske
lopte tog vremena. adidas je sve do danas nagtawam tradicijom, sa istim uspehom. Vise od
80 godina iskustva i strasti prema sportu, zadavalielje i potrebe miliona fudbalera Sirom
sveta. Neizreciva postenost fudbalu i gotovo prijateljska bliskost sabadjjm svetskim
sportistima i timovima, tokom dugog niza godina,ofl adidasa stvorila jednu od naggaijih
figura u istoriji fudbala i poziciju vodeg fudbalskog brenda u svetu.

Adidas je poeo sa razvojem fudbalke lopte visokih perfoman&3Ll@odine, kada su sve ostale
lopte bile teSke, braon boje i bilo je bolno Sutifla. Kada je 1970. godine FIFA ovlastila adidas
da napravi loptu za Svetsko prvenstvo u fudbaluek$iku iste godine, adidas je¢vdovio za
vode'i fudbalski brend.
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Adidas Telstar lopta

1970 FIFA Svetski Kup, Meksiko

Poput svih ostalih lopti karakterigtiih za to doba i adidasova Telstar lopta je bitadena od

koze. Mdlitim, za razliku od drugih, ona je iztana spajanjem 32 kozna dela i tonim

Sivenjem (od kojih je 12 crnih imalo oblik pentago a 20 belih delova oblik heksagona) Sto je u
to vreme bilo najblize obliku pravilnog kruga.

Revolucionarni dizajn Telstar lopte se upisao origt fudbala kao prva bela fudbalska lopta koja
je dekorisana crnim pentagonima. Kako je Svetskenstvo u Meksiku bilo prvo koje je uzivo
prenosivano na televiziji i ova revolucionarnaskaf lopta je upravo po tome i dobila ime "Star
of Television", jer je ideja adidasa i bila da reap crno-belu loptu kojée biti jasno vidljiva

tokom prenosa koji su davnih sedamdesetih bili saramo beloj tehnici. adidasova Telstar
lopta je sve do danas ostala arhetip svih fudbaleiati ikada.

Aidas Telstar i adidas Chile lopte

1974 FIFA Svetski kup, Neméka

Za vreme Svetskog kupa u Netkaj adidas je na terene plasirao 2 lopte. Telsiatal je ovog
puta bila brendirana crnim, za razliku od prethokingéa je brending bio zlatne boje. Oslanjaju
se na uspeh svog prvenca, adidas na demderenu, a pred celim svetom, tada plasirao i
poptuno belu verziju svog arhetipa. Materijali 2&jn su identini onima od kojih je i samo 4
godine ranije izvedena Telstar lopta.

Adidas Tango

1978 FIFA Svetski kup, Argentina

Dizajn fudbalske lopte je 1978. godine dozivewwnceovluciju, uvdenjem adidas tango lopte
na zeleni teren. adidas je Tango loptom, na ovorarsvu postavio jos jedan standard, koji se i
dan danas smatra prototipom, a to je: 20 panei@adama stvaraju ogtki dozivljaj 12

identiénih krugova. Sve lopte koje su obelezile 5 naredrgtskih kupova bile su dizajnirane na
bazi ovog modela. Tango je napredna verzija pretimddpti, posebno u odnosu na njegovu
bolju otpornost u odnosu na ra#e vremenske uslove. Argentinska strast, elegamcij
senzibniltet su inspirisale adidas tim koji je ka@ Tango.

Adidas Tango Espana

1982 FIFA Svetski Kup, Spanija

Osnovni dizajn Tango lopte iz 1978. je veoma matenjen za prvestvo 1982.godine.
Promena je tinjena u tehnoloskoj smislu, jer iako je lopta, kave prethodne, napravljena od
koze, poboljSana je zajmenim Savovima koji loptdine vodootpornijom. Ova inovacija je
loptu Winila naprednijom jer manje upija vodu | umanjug/géanje njene tezine tokom igre za
vreme kiSe i snega.

Adidas Azteca

1986 FIFA Svetski Kup Meksiko

Fudbalska lopta koja je lanisrana za drugo Svepskenstvo u Meksiku je donela revoluciju u
kategoriji fudbalskih lopti | tehnologijama proizsoje lopti. Adidas Azteca je bila prva
sintettka lopta koja je dospela na stadione Svetskog gtvanKorig€enje sintetikin materijala
pove&ava njenu postojanost i umanjuje upijanje vode aN&do sada nisu postignuti bolji
rezultati na jednom svetskom prvenstvu kao od wmedjAzteca lopte na teren. Elegantan i
bogato ukraSen dizajn lopte je inspirisan drevnaiitukom Azteka.
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Adidas Etrusco Unico

1990 FIFA Svetski Kup, Italija

adidasova Etrusco Unico je slédkorak evouliranja fudbalske lopte sa upotrebsimtetikih
materijala, time Sto je napravljena prva lopta ksgdrzi unutrasnji sloj crne poliuretanske pene,
Sto loptucini Zivljom na terenu i brzom nego ikada. Ime pfispleteni’ izgled lopte je proizasao
iz fascinacije Etrurcima na tlu Italije. Tri etrieslavlje glave dekoriSu svaku od 20 trijada na
ovoj lopti.

Adidas Questra

1994 FIFA Svetski Kup, SAD

1994 adidas je predao najboljim svetskim fudbalarikoji su se okupili na prvenstvu u SAD
prvu  high-tech loptu koja ima sloj bele p@uodietiiena ultra visoke povratne energije. Ovaj
polietilenski sloj je ginio Questra loptu mekSom pri Sutu (i sa viSe kaletnad njom) i mnogo
brzom pri véoj brzini. Inspirisana tada popularnom 'space\tédgijom, raketama i ameékom
fascinacijom 'dosezanja zvezda' Questra je defiruitpostavila nove hi-tech standarde.

Adidas Tricolore

1998 FIFA Svetski Kup, Francuska

adidas Tricolore je bila prva viSebojna fudbaldk@dia. Boje francuske zastave i 'Retli ' -
tradiocionlani simpoli francuza i nacionalne fudited federacije odredili suiime iizgled lopte
ovog prventstva. Pored zanimljivog izgleda, Tricela sebi sadrzi napredni sloj sintaké
penecvrste matrice punjene gasom, sa mikro balonimadwopojedindno zatvarani i veoma
izdrzljivi. Sintakticka pena je &inila loptu izdrzljivijom, sa viSe povratne engegi samim tim
viSe odgovarajtom fudbalerima.

Adidas Fevernova

2002 FIFA Svetski Kup, Japan/Koreja

adidas Fevernovaa je prva lopta na Svetskom kujauj&grekinula lanac Tango prototipa lopte,
iz 1978. godine. Karakterigtie boje i revolucionarni izgled baziran je na kidtna Azije.
Fevernova lopta sadrzi sloj rafinisane sinigieipene koja lopti daje superiorne perfomanse sa 3
sloja, pletenom osnovom, Sto omoégua mnogo precizniju i predvidljiviju putanju ldtpte.

Adidas TeamgeistT

2006 FIFA Svetski Kup, Nem&ka

Nova lopta za Svetski kup u Nedkaj 2006 je zvarino otkrivena tokom finalnog Zreba. adidas
+TeamgeistT lopta se radiklano razlikuje od svpjithodnica po svojoj 14-delnoj konfiguraciji
¢ime je smanjen broj ranijih trodelnih spojeva 9&®%, a duzina ivica panela za 15%,
formirajui tako gladak i savrSeno kruzni spoljni izgled BSto igréima omogdava zndajan
napredak u preciznosti i kontroli nad loptom. Tearsgje dizajnirana u crno - beloj varijanti, Sto
su boje nacionalnog nekflag fudbalskog tima, sa istaknutim zlatnim simbolwafeja Svetskog
kupa. Teamgeist je ime nastalo od osnovne karakitaxikoju svaki tim mora da poseduje na
putu ka trofeju, a to je timski duh.

Jabulani

Adidas lopta 2010 FIFA Svetskog prvenstva

Testiranje i razvoj adidas Jabulani lopte

Adidas od 1963. godine proizvodi fudbalske lopwokih performansi i to géini svetslim

liderom na polju fudbalskih lopti. Bez obzira nagvsigurnu lidersku poziciju, adidas timovi su
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posvetili 3 godine svoga rada , dugotrajnih istradja i razvoja, kako bi danas predstavili
najbolju fudbalsku loptu svih vremena. Zahvaljijtevolucionarnom Grip'n'Groove"” profilu
lopte i potpuno novom 3D obliku panela, ovaj profilezbéuje fudbalerima iz celog sveta
stabilan let lopte i savrSen prihvat lopte u svituagijama na terenu. Igtesada koné&o imaju
slobodu da pokazu sve svoje vestine, jer su kvalgerformanse lopte idektie pri svakom
manveru sa loptom.

Adidas "Innovation Team" (a.i.t) je sproveo omaill rigorozna testiranja na lopti koju su
spremili za FIFA Svetsko fudbalsko prventsvo 201Iu#anoafrikoj Republici, prva koja su
sprovedena kroz analize najozbiljnijih laboratddilpsuslova ikada. Odmah potom, testiranja su
sprovedena na terenu sa najboljim profesionalnutbdilerima i timovima. Nauno-ekspertska
istrazivanja su sprovedena zajedno sa 'Istrazigpgkgpom sportskih tehnologija’ Univerziteta u
Luhborou, jednom od voddh institucija ovog tipa u svetu. Testovima je pdano da je
JABULANI lopta okruglastija i mnogo stabilnijegtéelopte u odnosu na fudbalske lopte svih
top konkurenta ikada.

2. Finansijski izvestaji kompanije

Bilans stanjg Eur 000 )

Naziv pozicije

STALNA IMOVINA

Nematerijalna sredstva 153.899 160.688
Mateirjalna sredstva 255.154 228.643
Finansijska sredstva 3.429.370 3.395.275

OBRTNA IMOVINA

Zalihe 30.282 20.822
Potrazivanja 1.766.666 1.740.269
Gotovinski ekvivalenti i 382.689 681.452
gotovina

2.179.637 2.442.643
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UNAPRED PLACENI 28.032 37.481
TROSKOVI
6.046.092 6.264.630
KAPITAL | OBAVEZE
Upisani kapital 209.216 209.216
Kapitalne rezerve 1.145.075 1.145.075
Nerasporalena dobit 312.206 368.462
NEOPOREZOVANE 5.363 5.685
REZVERVE
PASIVNE ODREDBE 339.482 314.692
OBAVEZE 3.379.490 3.566.183
RAZGRANI CENJA 132 189
6.046.092 6.046.630
Bilans uspeha( Eur 000 )
Naziv pozicije 2011 2010
Prodaja 1.756.801 1.539.794
Promene zaliha 355 -206
Ukupan izlaz 1.766.156 1.539.588
Ostali poslovni prihodi 1.253.802 1.279.789
Tr. Materijala -530.846 480.257
Li éni rashodi -304.364 -274.493
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Amortizacija -69.434 -56.684
nematerijalnih [
materijalnih sredstava

Drugi poslovni troSkovi -2.124.696 -1.930.917
Prihodi iz poslovanja -9.382 77.026
Prihodi od ulaganja u 147.286 89.585

povezane kompanije

Profit dobijen profitom

-pozitivnim sporazumom  93.643 120.413
-negativnim sporazumom O 0
Amortizacija finansijskih 0 0
sredstava

Kamatni rezultat -62.475 -68.428
Prihodi iz  redovnog 169.072 218.596
poslovanja

Vanredni rashodi 0 -19.050
Vanredni rezultat 0 -19.050
Porezi na prihod -57.709 -41.589
Drugi porezi -240 -824
Neto dobitak 111.117 157.133
Nerasporailena dobit 201.089 211.329
Nerasporalene zarade  312.206 368.464
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3.Goodwill

Goodwill se prvenstveno odnosi na nabavke Grupeb&dei TaylorMade preduze, kao i
akvizicije filjala, pre svega u SAD-u, AustralijiiNi Zeland, Holandija, Danska i Italija.

Goodwill
€ u milionima

Dec. 31, 201C Dec. 31, 2009
Goodwill, bruto 1,539 1,478
Goodwill, akumulirani gubici obezvdenja — —

Goodwill, neto 1,539 1,478

Veci deo goodwill-a koji se prevashodno odnosi naasijie Reebok poslovanja u 2006. i izrazen
je u amerikim dolarima. Pozitivan efekat valute od € 61 milionegativnom € 27 miliona evra
zabelezen je u 2009. i 2010. godini.

Kompanija odrduje da li je potrebno obezdenje goodwill-a najmanje jednom godisnje. Ovo
zahteva procenu vrednosti u upotrebi generisartavgee jedinice na koju se dodeljuje goodwill.

Procena vrednosti zahteva da kompanija napraviepodekivanih buduih tokova gotovine iz
jedinice koja generiSe gotovinu i tale da izabere odgovargju diskontnu stopu, kako bi se
izratunala sadasSnja vrednost tih tokova gotovine. Za92002010. nije bilo obezbdenja
rashoda. Budie promene &kivanih no¥anih tokova i diskontne sotpe mozZe dovesti do
oSte&enja na obréunati goodwill u budénosti.
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UsglaSivanje goodwill-a
€ u milionima

Zapadna Kina Azijsko TaylorMade- Drugo Ukupno

Evropa trziste adidas Golf
January 1, 513 210 159 283 313 1,478
2010
Kursna razlika 25 11 8 1 16 61
December 31, 538 221 167 284 329 1,539
2010

Smanjenjem asortimana do poésaaja profita

Adidas je proSle godine potao ¢istu dobit za 18 odsto, na rekordnih 671 milioneeRromet je
porastaol3 odsto, na tai@rekordnih 13,3 milijarde evra.

Nemaki proizvadat sportske odee i obiute Adidas namerava da smanji broj proizvoda u ponudi
zacetvrtinu da bi tako pov@o profitabilnost.

Kompanija je drugi najue proizvoda sportske opreme na svetu, iza adterg Najka.

Do 2015. godine firma, u okviru nastajanja da pr&@maala Najk, planira da godisnji promet
povea na 17 milijardi evra.

Ove godinge, kako se &ekuje, na rezultate poslovanja pozitivho uticast ygrodaje na trzistima
u razvoju, kao i veliki sportski dodaji - olimpijske igre u Londonu i prvenstvo Evrope
fudbalu u Poljskoj i Ukrajini.
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Internet je vaZzan prodajni kanal

Danas, svaka téa osoba poseje internet da rie informacije pre nego Sto kupi neki proizvod.
Taj podatak pruza Sansu proizadima vrhunskog kvaliteta da to iskoriste, da béusali i
pove&ali lojalnost kupaca.

.Naoruzani" podacima o kupcima, proiziati mogu sistematno da ukrste mogmosti u
prodaji, kao Sto je davanje informacija o novim ipvodima ili mog¢nost poboljSanja e
postoje€ih proizvoda ili kompatibilnih proizvoda koji mogda zamene trenutnu ponudu koja
zanima kupce. Na taj tia, proizvaia¢ moze da utie na odluku kupca od petka.

Da bi izbegli zamku u ratovima cena, proideti elektricnin aparata treba da kontroliSu i
odrZzavaju u ravnotezi trend priblizavanja i digiife. Neophodna je promena fokusa sa
proizvoda na odgovornost prema kupcima. Kontréliwkoristeti informacije o potrosama,
oj&avajlti sopstvene fizike i onlajn prodajne kanale, odrzav@jproizvode i usluge u skladu sa
zahtevima brenda, i sistematoj unakrsnoj prodaji, proizvdai elektricnih aparata mogu da
poboljSaju i svoje najbolje i najgore rezultate.

Danas, svaka téa osoba poseje in-ternet da ride informacije pre nego Sto kupi neki proizvod.

Taj podatak pruza Sansu proizadima vrhunskog kvaliteta da to iskoriste, da béusali i
pove&ali lojalnost kupaca.
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Nemaki proizvodat sportske opreme, Adidas, ne samo da ima veb bagind radnje po celom
svetu, vé je i usSao u potpuno novi segment: kompjuterskucugr,Drugi zivot". Adidas je
postavio virtuelnu prodavnicu u virtuelnoj zajedrda bi igra&i mogli uz pomé 'linden dolara’
(valute koja se koristi u igrici) da kupuju kao dgij Adidas obdéu. Sajt ima link za pravi Adidas
veb sajt gde igia mogu da kupuju pravu obu.Internet postaje sve vazniji prodajni kanal za
elektronsku zabavu. Onlajn prihodi su porasli zaodSto proSle godine na viSe od 24 milijarde.
Internet takde omogudava kompanijama da markiraju i vredne kupce. Nanerj 90 odsto
potroS&a sa mesmim prihodima od 6.000 dolara ili viSe kupuju prekderneta. Ti kupci
ocekuju kvalitet, konstantne inovacije i atraktivnene.Proizvdti brendova elektiinih
proizvoda bi trebalo da koriste internet u konkergisa indirektnim pro dajnim kanalima da bi i
oni koristili njegov potencijal rasta i dobili padke za razvijanje proizvoda i unakrsnoj prodaji.

4.Restruktuiranje kao odgovor na rekordne gubitke

Nakon rekordnog pada profita od 97% u prvom trogjaséddidas Grupa odtila da napravi
novu organizacionu strukturu i da se izbori sa ekeskom recesijom koja je dovela do
smanjenja prodaje brendova Adidas i Reebok.

»,Nakon mnogo meseci priprema, ukljyué¢i stvaranje modela zajediog poslovanja za Adidas
i Reebok gotovo u svim drzavama, kdma smo u poziciji da napravimo usavrSavanje nase
organizacione strukturé“izjavio je Herbert Hajner, CEO i predsednik Adidasipe. On takde
navodi da sve inicijative koje ova kompanija pracheima jedan osnovni princip ugien u

sebe — da se brendovi priblize kupcima.

Tokom proteklih sedam meseci, unutar grupacije radigo se niz ispitivanja sa ciljem da se
utvrde nepotrebni troskovi i da se napravi potpamaliza strukture grupacije kako bi se
poslovanje dinilo brzim, efikasnijim i ekonongnijim.

Od 2000 godine, Adidas Grupa je narasla sa 95 koijapaa 190 kompanija lociranih u svim
delovima planete. Tokom ovog perioda, i priroda kamije se izmenila. Sa veleprodaje akcenat
je preSao na maloprodaju. Sa profitom od 1.8 midlijavra ostvarenih tokom 2008 godine, od
strane njihovih maloprodaja, Adidas Grupa je nacodim putu da u najkéam roku dospe u vrh
najvetihsvetskih maloprodajnih brendova.

Kao deo najavljenih promena, brend Adidasukinuticitav jedan nivo predstavljanja ukidanjem
regionalnih predstavniStava u Evropi Aziji. Ciljge se na taj ken usStedi ali i ojda veza izméu
globalne organizacije i lokalnih trzisSta. lako j@avljeno da née biti otpusStanja, Nend&i mediji
su izvestili da je trenutno mogel otpustanje najmanje 1000 zaposlenih u predstaimis u

*Brendovi (2012)"Adidas najavljuje restruktuiranjacodgovor na rekordne gubitke” (online) Beograstupno
na: http://www.brendovi.com/content/view/1476/piMwww.adidas.com/com
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Nemalkoj i HongKongu.

Herbert Hajner je talkde izjavio: ,NaSa Grupa je napravila . >

veliki razvoj tokom poslednjih osam godina. Sadaanmw : &

da gledamo unapred i pripremimo nasu kompaniju da L""" , et '@‘J
ostvari novi niz uspeha. Fokusiréjise na potrosse e

osiguravamo da naSa Grupacija bezbedndepkooz - \\\

probleme name ekonomska kriza* :

Adidas je najavio dadekuju pad profita tokom 2009
godine, ali d&e tokom prvih 6 meseci dona nivo
pozitivne nule, dok se tokom druge polovine goditekuje
povratak na stari nivo profita.

Snazan rast profita Adidasa kroz godine

Brend sportske opreme Adidas objavio je prelimieafinansijske rezultate za prvi kvartal koji
pokazuju da je doSlo do palanja prodaje i zn@jnog povéanja profita. Ovi rezultati koji su
bolji od atekivanih doveli su do toga da je Adidas poboljSama atekivanja i od cele poslovne
2010. godine.

Prihodi grupacije su se patadi za 4% i sada iznose 3,7 milijardi dolara u ovkwartalu,a
profit se povéao na 356 miliona dolara Sto je aZ1@@no viSe od 80 miliona koliko je
iznosio prosle godine.Na Svetskom prvenstvu u flidbddidas opremuce nositi cak 12
reprezentacija Sto je viSe od bilo kog drugog praiaca, pa se &ekuje véa potraznja za
njihovim proizvodima u tekiem kvartalu, ali i u nastavku godine. Na osnovuhongzultata
Adidas preduia dac¢e godinu zavrsiti sa ztajno veim profitom i d&e to dovesti do rasta
vrednosti akcija.

%2Brendovi (2012)"Adidas najavljuje restruktuiranjadodgovor na rekordne gubitke” (online) Beograstupno
na: http://www.brendovi.com/content/view/1476/piMwww.adidas.com/com
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Kompanija je saopstila i dg joj dobri poslovni rezultati omogiti da povea dividende za 31
odsto, na evro po akciji. Adidasova prodaja je 112@odini povéana za 13 odsto, na 13,3
milijarde evra, a rast je registrovan na svim ting, pricemu najvéi u Kini, 23 odsto.

U prethodnoj godini je porasla i Adidasova prodagapadnoj Evropi, za 11 odsto, uprkos
duznitkoj krizi u nekim zemljama2012. godine, Adidas je u prva tri meseca ostvaein profit
od 289 miliona evra, Sto je rast od 38 % u odna@sisti period lani, prenosi agencija AFP.

Operativni profit je porastao za 30 odsto, na 408na evra, zahvaljujti 17-procentnom rastu
prodaje, na 3,8 milijardi evra. U Kini i na drugemijskim trziStima je ostvaren rast prodaje od 26
odsto.

Ova kompanija je, kad je ¢ ukupnim izgledima za 2012, saopStiladgaizvesne “poslovne
nepravilnosti” koje su otkrivene u indijskom ogrankjene “Ribok” filijale vjerovatno uticati na
celogodisnje rezultate.

“Adidas” nije Zelio da otkrije o kakvim se problema radi, ali je réeno dace zbog osetljivosti
tekwe istrage, odreni detalji biti objavljeni u dogledno vrijeme.

Uprkos svemu tome, i na osnovu snaznijih ¢dkovanih kvartalnih rezultata, “Adidas” je rekao
da podiZze svoju celogodisSnju prognozu, prédpki rast prodaje od deset odsto, i rast neto
profita.

Brend sportske opreme Adidas nedavno je objavioedmdzultate u tkieem kvartalu zahvaljuiti
pove&anju prodaje na klgnim trziStima, posebno u Kini. Kompanija Adidasujeroteklom
tromeseéju zabelezila neto dobit od 266 miliona evra, dokpshodi porasli 20 posto na 3,47
milijardi evra.

Na osnovu odéinih rezultata predstavljen je strateski i poslgyian do 2015. godine. Po ovom

planu nazvanom “Route 2015¢ekuje se rast poslovanja cele kompanije za 45 dmSt, na
17 milijardi evracime ¢e Adidas brendovi nadmasiti svoje konkurente.
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Deo poslovnog plana do 2015 odnosi se na post@ljarenda Reebok kao vaag u sektoru
fithesa i treninga, povanje prodaje i udela na trziStu Adidasa u sektotimkaniarskih sportova
kao Sto su tranje i koSarka.

*k%k

Nemaki proizvadat sportske opreme trebalo bi da ove godine pobsijdafinansijski saldo
zbog predstojeg Svetskog prvenstva u fudbalu, saopstio je izdigektor ove kompanije.

Hajner je izjavio da je potpuno zadovoljan prodagntikala koji imaju veze sa predstéja
prvenstvom, i dodao da su svi ciljevi ispunjeni.

Adidas, koji je zvariini snabdevasportskom opremom i rekvizitima ovog sportskogadiaga u
maticnoj zemlji¢e predstaviti rezultate prvog kvartala 9. majarmkanija éekuje da 'veoma
lako' dostigne ciljeve — prihod od oko 1 milijar@&IR samo od fudbala, Sto bi iznosilo rast
prodaje od 20 odsto.

Adidas @ekuje da ove godine proda oko 10 miliona fudbalsiti, 500.000 dresova nekia
nacionalne reprezentacije i viSe od 1,5 milionabalgkih dresova Adidasa.
Adidas @ekuje da ove godine proda oko 10 miliona fudbalsiti, 500.000 dresova nekie
nacionalne reprezentacije i viSe od 1,5 milionabalgkih dresova Adidasa.
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ZAKLJUCAK

Danasnje turbolentno poslovanje prate mnogi rizineizvestnosti kao i konstantne promene
trziSta koje stvaraju novi ambijent poslovanja.tpostavka je da organizacija, ukoliko zele da
ostanu ukljdene u trziStnu utakmicu, moraju uloziti maksimatepor kako bi uspele da odrze
dobru trziSnu poziciju. Da to nije lak proces, jagae ve& ukoliko se sagleda broj organizacija
koje nisu uspele da odrze korak, i nisu upele aggunaju faktore koji su kljmi za uspeh.
Svetska ekonomska kriza sa kojom secauamo, dovela je do kraha mnogih kompanijaégto
ostsaviti velike posledice po ekonomsko okruZeBjekti svih poslovnih promena su u vreme
globalizacije dalekosezniji nego Sto je to biatajyre nekoliko decenija.

Poslovni svet se danas nalazi u procesu brzih erkh promena koje neminovno nafne
ravzijanje novih modela poslovanja. Kako je svrlastpjanja organizacija pored ostvaranje
profira i zadovoljenje potreba korisnika, neophoged&onsantno delovati u pravcu unateeja
postoje€eg sistema i u njemu postéjle modela.

Korporativni uspeh danas viSe nije zasnovan samproi@avodnim postrojenjima, finansijskom
kapitalu i vlasniStvu, e na nedodirljivim vrednostima, - nematerijalnoj mma - kao Sto su
odnosi sa poslovnim partnerima, brendovi, idejealikst poslovnih procesa, talentovani
zaposleni, korporativne kulture, intelektualni Kapi inovacije méi. U eri nagno-tehnoloske
revolucije postalo je opSteprinteno da fiztka radna snaga, bogatstvo sirovinama i nekakav
poseban geografski polozaj ni iz daleka ne dopenmvoju koliko kokina znanja koje
poseduju oni koji rade.

Intenzivne promene ekonomskog okruzenjacajre su izmenile strukturu imovine kompanija.
Bilo je nemogie zamisliti date informacije i znanje imati ¥eznaaj nego materijalna imovina.
| bas su znanje i informacije postale sredstvorkdjompanije ostvaruju svoje poslovne ciljeve.

Porast GeXa nematerijalne aktive u kompanijama doneo je grobhjihovog rdunovodstvenog
tretiranja doSao je do izrazaja. U pitanju su utgg&ojace subjektima doneti veliku materijalnu
koristu u buddnosti. Ali, bez obzira na pozitivan ngani tok koji ¢e kompanija generisati u
budwnosti, izdaci dinjeni za istaraZivanje i razvoj danovodstveno se tretiraju kao rashod
perioda u kojem su nastali.

Razlkiti pojavni oblici nematerijalne aktive, kao Sto zmanje, obgenost, talentovanost i
entuzijazam zaposlenih, patenti, know-how, soffvieaze podataka, prisni odnosi sa kupcima,
snaga brenda, unikatni organizacioni dizajn i pasdokultura, mogu se kategorizirati na ljudski,
strukturni i relacioni kapital.

Ljudski resursi su nosilac ljudskog kapitala kojreg@stavlja najzn@jniju komponentu
nematerijalne aktive. Rasiwnaaj nematerijalne aktive uslovljava izmene merilaf@enansi i
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sve izrazenije zahteve za njenim merenjem i islkaagem u finansijskim izveStajima. U tom cilju
su razvijene razlite tehnike za identifikovanje, merenje, vrednoeangkazivanje nematerijalne
aktive. Znanje i druga nematerijalna imovina danas imajuckiu ulogu u poslovhom svetu i
stvaranju materijalnih i finansijskih dobara. Ugdiamje podacima, informacijama i znanjem, kao
i njihovo Sirenje, obrada, skladiStenje, reprodj#kai primena sve viSe predstavljaju osnovu
privrednog razvoja u savremenom svetu. Razvoj mémionih sistema i sve && paznja
posve&ena upravljanju znanjem nagoveStavacdase u budinosti daleko viSe voditi taina o
ovom aspektu kapitala.

U danasnjem poslovanju sveceepaznja posvena je razvoju i primeni intelektualnog kapitala
neke organizacije ili kompanije. Znanje kao glavkarakteristika intelektualnog kapitala

predstavlja izazov za menadzerske, direktorskedaiske krugove sa pitanjem kako da mere i
vrednuju nemerljivo, tj. kako da identifikuju i imre znanje i procene vrednost nevidljive
imovine.

Ljudski kapital je uvek bio centar efikasnosti bidoje organizacije a sad predstvalja i osnovni
oblik prenoSenja i primene znanja. Primarni izvaipvodnje u savremenoj ekonomiji pomerio
se od proizvodnje materijalnog do proizvodnje ieik@lialnog kapitala.

Uslov za poslovanje bilo koje organizacije je dagmuje neku vrstu kapitala, Intelektualni
kapital kao deo kapitala neke organizacije predistaematerijalni deo kapitala organizacije.
Madutim, bas ta osobina ICé&ai ga vrlo teSko upravljivim.

S obzirom da nematerijalna aktiva opredeljuje pajehrasta preduz@ i generiSe najve deo
uvetane vrednosti, investicije u nematerijalnu aktivedstavljaju osnovni indikator vitaliteta
preduzéa i kljucni indikator njegove konkurentnosti. Odnos trzisnaigovodstvene vrednosti
preduzéa predstavlja dobro merilo zastupljenosti nematkrg aktive. Visok racio iznde
trziSne vrednosti i knjigovodstvene vrednosti prsda uputuje na velika ¢ekivanja od efekata
u budiénosti koje treba da generiSe potencijal nemategjalktive i sadasnje vrednosti gawnih
tokova po tom osnovu. Novija istrazivanja ukazuguje we&e nevidljive aktive danas izrde
75-85% ukupne vrednosti aktive.

U informatikoj eri okosnicu procesa stvaranja vrednaSti upravljanje nematerijalnom
aktivom koja je danas svakako najpotentnija poai@ktive. Bez ulaganja u nematerijalnu
imovinu, posebno u znanje i informacije, gotovan@mogude zamisliti zamisliti funkcionisanje
kompanija na trzistu.

Ra‘unovodstveni postupci s nematerijalnom imovinordasmiesu Méunarodnim réunovodstvenim standardom
38 -Nematerijalna imovina.. Kriterijumi koje trettaispuni sredstvo kako bi bilo priznato kao nefjate su
precizno definisani..

Nematerijalna aktiva ne stvara vrednost samostalrmijentisana je na stvaranje budu
vrednosti. Vrednost koja se stvara je indirektpatencijalna. Naime, nematerijalna aktiva retko
direktno utée na finansijske rezultate, s tim da su kudidiekti ulaganja u nematerijalnu aktivu
neizvesni. Samim tim je i vrednovanje nematerijalii¢ive otezano jer se vrednost stvara
indirektno. Nematerijalnom aktivom je zato mnogdeteupravijati i kontrolisati je. Da bi
nematerijalna aktiva bila u funkciji stvaranja vnedti neophodno je njene razie oblike
integrisati i povezati miisobno i u odnosu na materijalnu aktivu. Zato senajvrednost
posebno uwava putem povezivanja. Kvalitetan humani kapitahzlitite sposobnosti,
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talentovanost i znanje zaposlenih, direktno opyeplelvrednost ostalih oblika vidljive i
nevidljive aktive. Za razliku od fiksne aktivéja se vrednost upotrebom smanjuje, vrednost
nevidljive aktive se ux&ava njenim kori&njem. Isto tako, za razliku od fékih resursa koji se
lako imitiraju, jer konkurenti, na primer, mogu ragliti slicno postrojenje ili imitirati tehnologiju
procesa, mnogo je teze stvarati kompetentnostj&ogzultat kori€enja neopipljivih resursa.

Znanje, informacije, distribucija ideja, kreiranj@vih vrednosti, realizacija novih projekata i
inovacije su zn&jni resursi danasnje ekonomije. Mnoge kompanijgad pritiskom trzista i
konkurencije shvatile da usavrSavanje posgge proizvoda nije iskljgivi nacin njihovog
opstanka i uspeha. Naime, danasnji lideri idu rdypkesiraju nesto novo, razvijaju nova trzista,
plasiraju nove ideje i moguosti zadovoljavanja zahtevnih potreba savrememtrop&a i
korisnika usluga.

Internet, globalne komunikacije i intranet su u iokvkompanije jedan od kljinih faktora za
uspeh kompanija u novoj ekonomiji koja se zasnaananju.

Kompanije u savremenim uslovima i dalje imaju zgamativ maksimalno ostvrenje dobiti uz
minimalne troSkove. Poslovanje u danasnjim uslovigmazuzetno teSko. Biti korak ispred
konkurencije je uvek bilo od izuzetnog Zag ali i je posebno izrazena poslednjih nekoliko
decenija. Kompanije su postale svesnetajaaljudskog kapitala pa shodno tome se mnogo vise
ulaZze u edukaciju zaposlenih i stne usavrSavanje.

96



Rafunovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja kanaysza donoSenje investicionih odluka

LITERATURA:

1.Bar&, S., Staki, B. (2008),0snovi ekonomije Univerzitet Singidunum, Beograd

2.Lev B., (2001).Intangibles, management, measurement and reportiigshington D.C.
Brookings Institution Press.

3.Taylor D. (2007)The Brand GymWashington. Brookings Institutions Press.

4 Webster E. (1999 he economics of intangible investmdrmindon. Edvard Elgar Publishing,
Inc.

5.Daum J.H. (2003)ntangibles Assets and value creatidbiew Yourk. Wiley Hoboken.
6.Cohen J.A. (2005)ntangible Assetslohn Wiley & Sons. Inc.

7. Jobber D. i Fahy J. ( 2006Qsnovi marketingBeograd Data Status.

8. Kapferer J.N. (1992ptrategic Brand Managemertondon. Free Press — Date Published.
9. Keller K.L. (2003) Strategic Brand ManagemerdSA. Prentice Hall. p.522

10. Klajn N. (2003)Ne Logo Beograd. Samizdat. str 30

11. Kotler F. i Fat V.(2006).B2B brend menadzmemovi Sad. Asee Books

12. Kotler P. i Keller K.L. (2006 Marketing menadzmerBeograd. Data Status. str. 5

13. Kotler P. i Keller K. (2006)Marketing menadzmeri?2. izdanje. Beograd. Datastatus.

14. Knezew G.(2010). Analiza finansijskih izveStajaTrete izdanje. Beograd. Univerzitet
Singidunum.

97



Rafunovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja kanaysza donoSenje investicionih odluka

15.Saponja LJ.D. i Petkavb.Jak D. (2006).RacunovodstvoSubotica.Ekonomski fakultet.
16. Mas¢ B. (2009).Strategijski MenadzmeBeograd.Univerzitet Singidunum.

17. Nikcevi¢ 1.( 2010).Poslovno pravoBeograd. Univerzitet singidunum.

18. Olins W.On Brand (2003). London. Thames&Hudson.

19. Olins W.On Brand (2003). London. Thames&Hudson. p.24

20.Kotler P. and Keller K.L. (2006Marketing mendzment 2. izdanje. Datastatus, p. 24.

21.Petrow Z.(2010). Ra‘unovodstvena regulativ.,Trece izdanje. Beograd. Univerzitet
Singidunum.

22. Petrowt Z. i Rakaevi¢ D. (2004).Priruc¢niuk za primenu M&unarodnih ra‘unovodstvenih
standardBeograd. str. 155.

23.Charan R. (2007Know — How -8 skills of people who perfordew York. Crown Business.

24. R&unovodstvo privrednih drustava. (20B)jruc¢nik za primenu kontnog okira u skladu sa
MSFI, Savez raunovaia i revizora Srbije,.

25.Czerniawski D.R.and Maloney M.WWow the worlds top 100 brands Thrive & survive.
Brand Royality. p. 2.

26.Elliott R. and Percy LStrategic Brand managemeiew York. Oxford Univercity. p. 19.

27. Savez raunovaia i revizora Srbije.(2006Rrimena Kontnog okvira u skladu sa MRS/MSFI.
Beograd.

28. Stanigi M. (2009).Metodologija revizijeDrugo izdanje. Beograd.Univerzitet Singidunum.
29. Stanigi M. (2008).Revizija . Beograd. Univerzitet Singidunum.

31. Stani& M. i Stanojevt Lj. (2008). Revizija i primena kompjuteraBeograd. Univerzitet
Singidunum,

32. Stanigi M. i Vicentijevic Kosana. (2008)Revizijski zakljuni izveStaj Beograd. Univerzitet
Singidunum.

33. Slovi D. (2007).Dinamicka analiza bilansaTrece izdanje. Beograd.

34. Vasiljev S., i Miljkove M. (2008)Marketing Beograd. Univerzitet Singidunum. str 7.

98



Rafunovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja kanaysza donoSenje investicionih odluka

Elektronski izvori

www.bos.rs ( posen 20.4.2011.)
www.ekof.bg.ac.rs (posen 4.2.2011.)
www.izdavackicentar.ds.org.rs ( pose 4.4.2011.)
www.juergendaum.com ( pasan 25.01.2010.)
www.kristali.rs ( poséen 20.4.2011.)
www.podaci.net (posen 6.4.2011.)
www.skyrme.com ( posen 28.01.2010.)
www.sprintmail.com ( posen 4.2.2011.)

© © N o g b~ wDdRE

www.strategijskimenadzment.com ( pése 4.4.2011.)
10.www.wikipedia.org (posi&en 6.3.2011.)
11.www.rushkoff.com ( posen 7.09.2011.)
12.www.marketingmreza.com ( pass 23.03.2012 )
13.www.brandchannel.com ( pas 18.05. 2012 )
14.www.brendovi.com ( posen 18.05. 2012)
15.www.savremenisport.com ( pass 18.05. 2012 )
16.www.capital.ba ( posen 18.05. 2012)
17.www.adidas.com/com ( po&en 18.05. 2012)

99



Rafunovodstveni tretman nematerijalnih ulaganja kanaysza donoSenje investicionih odluka

100



