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1. NASTANAKIRAZVOJ DOGADAJA

Dogadaj kao svesna i ekonomski usmerena ljudska aktivnost se pojavljuje veoma
davno, gotovo sa pocecima drevnih civilizacija. Budu¢i da dogadaji obuhvataju Siroku
osnovu, nastanak razli¢itih dogadaja se ne vezuje za isto vremensko razdoblje. Sasvim je
izvesno da ekonomska pojava dogadaja datira iz pocetka u drustvu organizovanog ljudskog
zivljenja, ali je ekonomsko izu€avanje dogadaja, a narocito njegovih menadzment aspekata
novijeg datuma. Poznato je da su se izlozbe i trgovacke priredbe odrzavale i u pred antiCkom
periodu. Sportske dogadaje beleZe anticki istoricari kao znacajan 1 prestiZzan oblik drustvenih
aktivnosti, koji je svoj vrhunac dostigao organizovanjem drevnih Olimpijskih igara (776
g.p.n.e) u vidu petoboja. Dogadaji festivalskog tipa poznati su jos iz srednjeg veka, mada se i
u doba Rimskog carstva naziru ovakve vrste dogadaja. Koliko god se ¢ini da su
konferencijski dogadaji proizvod savremenog nacina Zivota, njihov nastanak se vezuje za
XVIII vek. Dogadaji su verovatno nastali i pre pojave novca, ali njihov razvoj nesumljivo je
usledio nakon ustanovljenja i prihvatanje opSteg ekvivalenta, budu¢i da nematerijalni
karakter i idejna osnova dogadaja nisu naroCito povoljni za naturalnu razmenu. Pojava
kapitalizma, novih proizvoda i drustvenih odnosa, kao i novog nacina Zivota otvorili su put
svestranijem razvoju sve veceg broja razliCitih dogadaja. Dinamican razvoj dogadaja, kao
ekonomske ponude odigrao se u XX veku, koji je afirmisao post industrijsko drustvo. Pojava
diskrecionog prihoda, porast kupovne moci i standarda potro$aCa, pomeranje linije sa
osnovnih u korist dopunskih potreba i radanje potpuno novih potreba potrosaca usmerili su
traznju za specificnom ekonomskom ponudom dogadaja, koja je zatim stimulisala razvoj
razliitih savremenih dogadaja. Razvoj dogadaja u ekonomskom smislu je potpomogao i
reSavanje problema zaposljavanja savremene radne snage, a odrazio se i na privredni rast pre
svega razvijenih trziSnih ekonomija (uticaj mega sportskih dogadaja kao $to su Olimpijske
igre ili svetska prvenstva popularnih sportova na privredni rast zemalja domacdina).

1.1.  SVRHA DOGADAJA

Svrha dogadaja trebalo bi da bude osnova svih organizacijskih planova. Primer,
organizacija konferencije finansijskih stru¢njaka moze da ima dve razli¢ite svrhe:
e Omoguditi razmenu informacija i upoznati ucesnike sa najnovijim promenama u
racunarskim programima za finansijsko planiranje,
e Prirediti u€esnicima nezaboravno iskustvo koji ¢e oni na pozitivan na¢in povezati sa
novim proizvodom, odnosno sa racunarskim programom.
Ostvarenje prve svrhe podrazumeva organizaciju standardnog skupa. Mnogo je teze ostvariti
drugu svrhu, jer je za postizanje nezaboravnog iskustva potrebno pronaéi jedinstveno mesto i
pazljivo isplanirati aktivnosti u kojima ¢e ucesnici uzivati. Potrebno je i stalno isticati novi
proizvod kako bi se u svesti ucesnika stvorila jasna povezanost izmedu njega i dogadaja.
Teziste prve svrhe je na informisanju, dok je kod druge to zabava. lako je glavni
smisao vecine dogadaja ostvariti dobit, ipak postoje 1 ona kojima to nije cilj. Memorijalni
dzez festival Biksa Bejderbeka (Bixa Beiderbeckea) svake se godine vec¢ skoro Cetrvdest
godina odrzava u Devenportu (Ajova). Njegov je cilj odrzati seanje i podsetiti se na muzicka
ostvarenja trubaca, pijanistu i muzicara rodenog u tom gradu.



1.2.  TEMA DOGADAJA

Tema dogadaja treba da je povezana sa svrhom. Takode, treba da je u potpunosti u
vezi sa potrebama gostiju. Vec¢ina dogadaja odabire dizajn i boje koje se onda koriste na svim
predmetima i rekvizitima, kao Sto su ulaznice, programi, plakati, suveniri i td. Ta tehnika
omogucava ucesnicima da se poistovete sa temom.

Potencijalne teme su bezbrojne, odnosno ogranic¢ene isklju¢ivo naSom mastom. Teme mogu
biti:

Istorijske,

Geografske,

Kulturne,

Sportske,

Filmske,

Muzicke,

Zabavne,

Umetnicke, gastronomske,

Povezane sa raznim predmetima (npr.cvece, Zivotinje, brodovi...)

1.3. MESTO ODRZAVANJA DOGADAJA

Dogadaj se moze odrzavati skoro svuda. Od komplikovanijih do onih jednostavnijih,
svaki dogadaj ima sopstvenu li¢nost i osobine. Dok ¢e domacin (bilo da je vasa kompanija,
grad, humanitarna organizacija ili vi sami) odrediti svrhu vaseg dogadaja, niSta neée vise
diktirati atmosferu i ambijent dogadaja od njegove lokacije. U mnogim slu¢ajevima, izbor
lokacije ¢e biti vasa prva odluka. Ne potcenjujte znacaj odradivanja ovog zadatka $to ranije.
Kada trazite odgovarajucu lokaciju, imajte na umu da ono S§to Zelite da predstavite samim
dogadajem treba da predstavite i njegovom lokacijom. Drugim re€ima, $ta izabrana lokacija
govori o vaSem dogadaju?

Nacin ukraSavanja sobe, u kantri klubu ili hotelu s Cetiri zvezdice, moze da prenese
ekskluzivnost, eleganciju ili stil. U tematskim restoranima, ambijent je luckast i zabavan. Na
nekim drugim mestima kao $to su muzeji ili istorijski lokaliteti, ambijent moze biti moderan i
savremen ali i neobiCan 1 luksuzan. lako mnogi ljudi misle da dogadaji na otvorenom
prostoru imaju opusteniju i neformalnu atmosferu, uz odgovaraju¢e okruzenje i ovakvi
dogadaji mogu biti formalni. Obratite paznju na okruzenje. Tepih, zidovi, predvorje, ulaz,
komsiluk, kupatila i dostupne usluge ¢e svakako uticati na ambijent vaseg dogadaja i prenece
odredenu poruku vasim gostima.

Razmatranje (uzimanje u obzir) cene lokacije dogadaja

Vas izbor lokacije ¢e imati direktan 1 znacajan efekat na vas budzet. Od troSkova koje
treba platiti unapred, poput iznajmljivanja prostora, do ,,nevidljivih* logistickih troSkova kao
Sto je obezbedivanje sopstvene elektricne energije, mesto odrzavanja ¢e odredivati svaku
stavku u vaSem budzetu. Moguénosti za mesto odrzavanja dogadaja su neogranicene. Svaki
izbor 1 svaki izazov su jedinstveni za svako mesto. U nastavku ¢emo diskutovati o najcesce
kori$¢enim tipovima lokacija i njihovim pozitivnim i negativnim stranama.



Potpuno opremljena lokacija ili potpuno prazna lokacija

Gradevinski poslovi imaju izvodace radova koji nadgledaju svaki element gradnje.
Oni unajmljuju, upravljaju, pregovaraju i kontroliSu svakoga.

PRICA USPESNOG DOGAPAJA: KAKO PREVAZICI SVAKI PROBLEM

Prilikom kreiranja korporativnog godiSnjeg dogadaja za kompaniju koja se bavi
menadzmentom rizika imovine, naiSli smo na izazov vezan za vremenske prilike. Klijent je
zeleo da se dogadaj odrzi na privatnoj plazi pored kompanijske kuce na jezeru. Prvi izazov je
bio da izravnamo pesak na plazi kako bi postavili binu za bend. Bend je zahtevao 13 metara
Siroku binu, tako da smo uz ravnanje plaze takode Zeleli da prosirimo obalu toliko da bi sa obe
strane bine bilo dovoljno mesta za prolaz osoblja koje posluzuje goste (jedino mesto za
postavljanje kuhinje je bilo iza bine). Nedelju dana pre dogadaja, obisli smo mesto odrzavanja
sa menadZerom benda da vidimo poravnatu plazu i dogovorimo se sa ljudima koji su zaduZeni
za binu, ozvucenje 1 osvetljenje oko logistickih detalja. Posle mnogo razmatranja, odredena je
konac¢na lokacija bine i reflektora. Naredna dva dana proveli smo utovarivajuci 1 spremajuci
svu potrebnu opremu 1 u sredu ujutru smo bili spremni za naredna tri i po dana dopremanja i
postavljanja opreme. Osim izazova transportovanja opreme kroz pesak (Sto uvek ide sporije)
postojala je joS jedna prepreka koju je trebalo ukloniti a to je nemogucnost viljuskara da se
kreée po pesku. Uprkos ovim problemima, sve §to smo planirali za ¢etvrtak uvece zavrsili smo
na vreme.

U petak ujutru smo se odmabh susreli sa jo§ jednom preprekom. Oluja je preko noéi stvorila 3-4
metra visoke talase (na jezeru Micigen!), koji su skratili obalu za sedam metara. Prvih Sest
platformi koje ¢ine desnu stranu bine su plutale u vodi. Klijent je odlu¢io da ne uzme
osiguranje od vremenskih prilika $to je znacilo da nema plana u slucaju da pada kisa. U ovom
trenutku smo imali dva izbora. Jedan je bio da ostavimo binu tamo gde jeste 1 da dosipamo
zemlju ispod nje. Ova opcija je bila brza ali je postojao rizik da se menadzer benda pojavi i
proglasi binu nebezbednom za nastup benda zbog Cega bi nastup bio otkazan. Takode je
postojala opasnost da se vreme ponovo pokvari, izazivajuci jos talasa sto bi ponovo dovelo do
istog problema kad bi ve¢ bilo kasno za njegovo ponovno reSavanje.

Druga mogucénost je bila da se cela bina pomeri dalje od obale. Ovo je predstavljalo o¢igledan
problem zbog koli¢ine vremena i novca koji su bili potrebni za rasklapanje i ponovno
sklapanje bine, osvetljenja i ozvucenja. Radnici bi morali da rade prekovremeno celu no¢ $to
bi znatno viSe kostalo. Nakon temeljne konsultacije u vezi vremenskih prilika i1 razgovora sa
klijentom utvrdili smo da je oluja prosla i da vredi da pokusamo da stabilizujemo desnu stranu
bine. Na kraju, menadzer benda je bio zadovoljan sa binom, vreme je posluzilo i dogadaj je
prosao savrseno. Lekcija iz svega ovoga je da se nikada ne treba predati. Logisticke prepreke i
izazovi se gotovo uvek mogu prevaziéi.

Ono o ¢emu treba da razmislite je sledece: Da li vi zelite da izvodite radove i sredujete

prostor od pocetka ili Zelite prostor koji je ve¢ potpuno opremljen?
Dobro je znati da ¢e lokacija biti skuplja ukoliko joj treba vise stvari. Prelep restoran mozda
ima visoku cenu iznajmljivanja ali je ve¢ opremljen kuhinjom, stolovima, stolicama,
ukrasima i ostalim potrepstinama. Ukoliko tako gledate, viSa cena iznajmljivanja je verovatno
isplativija. Ipak, uvek morate voditi racuna da li su dostupni onda kada vama trebaju.

S druge strane, vase dvoriste deluje besplatno, ali Sta vam je jo$ potrebno uz njega? U
zavisnosti od toga koliko ljudi vam dolazi, moze vam biti potrebno svasta, od escajga do
Satora sa podijumom, od usluge keteringa do generatora za struju. Uz sve ovo, jo§ morate da
uskladite sve dobavljace i1 usluge. Ipak, vas dom moze biti idealno mesto za dogada;.
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Koliko se ambiciozno osecate? Mi verujemo da je sve moguce ali znamo da ¢emo
uglavnom morati da se prilagodavamo situaciji. Biti organizovan 1 fokusiran je klju¢no za
uspeSan dogadaj. Za sada, evo nekoliko troskova vezanih za Ceste, i par ne tako Cestih
lokacija dogadaja.

Hoteli

Hoteli obi¢no imaju sve osnovne stvari koje vam trebaju, ali trebate platiti njihovo
ugostiteljsko osoblje i ukoliko imate i neke tehnicke zahteve, elektricara. Hoteli su generalno
najisplativija mesta za dogadaj ali su uobicajena.

Restorani

Pronadite restoran koji odgovara vasem stilu, ali ¢ete platiti viSe za petak ili subotu uvece.
Neki restorani ne¢e ni da iznajme prostor vikendom. Imaju uglavnom vecinu stvari koje ¢e
vam biti potrebne. Problem sa restoranima je uglavnom logistika. Restorani obi¢no nemaju
velik prostor za utovar tereta u vidu velikih i ogromnih kutija. Imaju ogranien prostor za
vase stvari, 1 zato Sto su takvi, moracete uci 1 izaci iz njih obi¢no za jedan dan.

Kongresni centri

Ako imate mnogo vremena i veliki budZzet, kongresni centri mogu biti idealno mesto. Imaju
mnogo prostora, velika mesta za utovar i istovar tereta, ogromne prostore sa visokim
plafonima i toliki kapacitet koliko god vasa masta (i nov¢anik) moze zamisliti. Obi¢no su
skupi.

Tavani/skladiSta/prazni prostori

Pravili smo koktel zabave kao i mnoge druge u skladiStima i na tavanima i mozemo re¢i da su
ovo jedne od najzabavnijih zurki. Ne pokuSavajte da pravite nista formalno jer su ovakvi
prostori neuredeni, grubi i prazni i to je ono §to volimo kod njih. Zahtevaju puno maste i na
kraju mogu ispasti fenomenalno. Neki od ovih prostora imaju pogodnosti poput kupatila ali
vrlo retko. Trebacete da nabavite sve, privremenu kuhinju, pokretno kupatilo odnosno toalet,
osvetljenje, struju — sve i svasta. Ovakvi prostori su iz ovih razloga obi¢no vrlo jeftini.

Satori

Ovo je jo$ jedan od praznih prostora gde moZete biti kreativni. U zavisnosti gde postavljate
Sator, verovatno ¢e vam trebati dodatne pogodnosti koje mogu biti skupe ali nekada
jednostavno nemate izbora. Sigurno moZete racunati na sledece troSkove: radna snaga,
kontrola temperature (grejanje ili klima uredaj ili bar ventilatori), struja, ozvucenje,
osvetljenje 1 manja kuhinja (narocito za spremanje kafe). Kada obezbedite osnovno, morate
ukrasiti prostor. Ovo moze biti skupo i zahtevati vremena ali nije nemoguce.

Istorijska mesta

Ovakva mesta su idealna ako Zelite jako da istaknete ili skrenete paznju na nesto. I mogu biti
jako komplikovana za organizaciju. Imaju jako mnogo pravila i uslova koje treba postovati.
Obi¢no ne zahtevaju mnogo dekoracije jer ve¢ dobro izgledaju. Ocekujte da se najviSe bavite
logistikom, budite fleksibilni i budite u dobroj komunikaciji sa svima. Istorijska mesta su
skuplja za iznajmljivanje ali to mogu da nadoknade time Sto ne zahtevaju mnogo dodatnog
ukrasavanja.



Muzeji

Kao istorijska mesta, muzeji takode imaju mnogo uslova i pravila, a Cesto i listu preferiranih
dobavljaca koje morate koristiti. Muzeji takode ne zahtevaju mnogo ukrasavanja. Ono §to
moze da optereti vas budzet je obezbedivanje raznih pogodnosti. Spremite listu ovih dodatnih
troskova 1 u skladu sa budZzetom donesite odluku.

Plaze i parkovi

Nista se ne moze porediti sa osvetljenjem na plazi. Nacin na koji sunce obasjava plazu ¢ini
ovakva mesta posebnim. Parkovi takode ostavljaju slican efekat. Mozda parkovi Cine da se
ponovo ose¢amo mladim 1 zato ima smisla da ljudi vole dogadaje na ovakvim mestima ali
postoji par stvari koje treba uzeti u obzir. Dobijanje dozvole je jedna od njih. Dobijanje
dozvola od grada odnosno opstine nije uvek skupo, ali uvek traje dugo. I zbog toga §to ovaj
proces zahteva iskustvo i strpljenje smatra se bitnim troskom jer bi to vreme mogli iskoristiti
da mislite na goste. Kako ¢e stari ili hendikepirani ljudi da se kre¢u preko trave ili peska? Da
li postoji parking u blizini? Mozete napraviti stazu postavljanjem i1 spajanjem manjih
platformi ali koliko novca ste spremni da izdvojite za ovo?

PRICA USPESNOG DOGAPAJA: NE DOZVOLITE DA VAS PREPREKE SPRECE
DA RAZMISLJATE VELIKO

Klijent koji se bavi kompjuterskim softverom nam je postavio izazov kreiranja jedinstvenog
dogadaja koji bi zapanjio njihovih 3000 VIP posetilaca koji su dosli u grad na konferenciju.
Smislili smo da iznajmimo stadion ,,Vojni¢ko Polje* (Soldier Field) u Cikagu i tamo
podignemo Sator s jednog kraja do drugog gde bi se odrzavalo nekoliko zabavnih nastupa Sto
bi se zavrSilo vatrometom sa severnih tribina. Iznajmili smo prostor, dobili sve potrebne
dozvole 1 osiguranje neophodno za dogadaj ovog tipa, i krenuli smo u realizaciju. Tesno smo
saradivali sa zaposlenima na stadionu i doveli stru¢njaka za travu kako bi odredili na koji
nac¢in da postavimo Sator i koju podlogu sa postavimo unutra. Potom smo stvorili
bezbednosni plan i plan kontrole mase i odredili smo ulaz i izlaz za goste. Nakon odredivanja
gde Ce gosti pristizati objektu, iznajmili smo autobuse za 3000 gostiju koji su dolazili iz
raznih hotela kao i iz kongresnog centra. Takode smo isplanirali sve putne i ugostiteljske
detalje neophodne za goste. Sve je lepo napredovalo. Sastavili smo nas raspored i red voznje,
poslali da svim dobavlja¢ima i potom smo organizovali sastanak na licu mesta.

Imajué¢i na umu da je pocetak dogadaja bio zakazan za 18 Casova u ponedeljak uvece,
obavestili su nas na sastanku (nedelju dana pre dogadaja) da je popodnevna nedeljna
utakmica na stadionu pomerena sa podneva na 15 ¢asova. Kao rezultat ovog pomeranja, ne bi
bili u moguénosti da krenemo sa radovima na stadionu sve do 19 ¢asova, a dogadaj pocinje
sledec¢eg dana u 18 casova. Takode nam je reeno da Sator ne mozemo podi¢i na uobicajen
nacin (zabijanjem kolCeva u zemlju) zato Sto ne postoje planovi podzemnog sistema za
zalivanje. | tako je pocelo upravljanje kriznom situacijom. Kako podié¢i skoro 100 metara
dugacak Sator a da ga pri tom ne zabijate u zemlju? I, ukoliko je to uopste moguce, da li se
moze uraditi na vreme?

Prvo smo pozvali kompaniju ¢iji je Sator kako bi smislili plan B i izbegli postavljanje Satora
pomocu koceva zabijenih u zemlju. Ovaj plan je podrazumevao dve tone teske kamene
blokove na mestu gde su trebali biti koCevi (na svakih 7 metara) oko celog Satora. Potom smo
morali smisliti plan kako da donesemo i postavimo ove blokove i kako da ih odnesemo posle
dogadaja. I kakva je vrsta maSine potrebna za podizanje, pomeranje i postavljanje takvog
tereta? U normalnim uslovima ovako nesto bi trajalo nekoliko dana a mi smo imali 23 sata.
Narucili smo specijalnu dizalicu za ovaj posao ali se zaglavila u tunelu na stadionu pa smo
morali da joj ispumpamo gume kako bi konacno prosla. Ovaj problem smo resili tek oko
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ponodi 1 bili smo sigurni da ve¢ ne¢emo uspeti. Ipak, kompanija €iji je Sator je radila celu no¢
1 postavila sve na mesto dok je kompanija koja je postavljala binu strpljivo ¢ekala da krene sa
svojim radovima kako bi sve bilo spremno na vreme za brojne probe koje su se morale
obaviti pre dolaska gostiju. Vetar sa jezera Micigen je dodatno otezavao situaciju. Doneli
smo dodatno osoblje kako bi sve zavrSili na vreme i kao i obi¢no, na§ neverovatan tim
radnika 1 dobavljaca je uspeo jos$ jednom da napravi ¢udo.

Gosti su stigli i vrlo brzo su shvatili da stoje na terenu gde igraju najpoznatiji timovi
americkog fudbala, ne znaju¢i koliko je teSko bilo napraviti sve da izgleda tako kako jeste.
Koncert je proSao bez problema i gosti su igrali po stolovima. Hrana je bila ukusna a
vatromet savrSeno koordinisan sa muzikom. Ali ovaj dogadaj ¢e sigurno ostati upamcen kao
jedan od najkomplikovanijih sa nase strane.

Cak i sa toliko uzastopnih prepreka i problema znali smo da je najvaznije za naSeg klijenta te
vecCeri bilo da se odrzi dogadaj ba$ ovde. Organizacija dogadaja na istorijskom mestu i
uskladivanje dogadaja sa nacionalnom fudbalskom utakmicom moze da zahteva mnogo
izazova. PoSto je najvazniji element ovog dogadaja bila lokacija, njegovo izmeStanje na
drugu lokaciju nije bilo prihvatljivo. Zapamtite da morate odrediti prirotete dogadaja 1 tako
¢ete znati sa kojim izazovima se vredi boriti do kraja a koje treba u potpunosti izbegavati.

Uz sve ovo, plaze i parkovu nisu opremljeni sa adekvatnim strujnim kolima pa ¢e vam
opet trebati reSenje za struju. Nije nemoguce (Organizovali smo zabavu za 350 ljudi na
privatnoj plazi), ali morate dobro razmotriti svoje moguénosti.

Kontakt osoba

Dok razmisljate koje mesto da odaberete za odrzavanje dogadaja, verovatno éete za
svako mesto dobiti kontakt osobu. Ova osoba ¢e vam rezervisati mesto za Zeljeni datum,
dogovarace se sa dobavljac¢ima i davace vam korisne savete. Kada kona¢no odaberete mesto
odrzavanja, vasa kontakt osoba (Sef sale, koordinator za dogadaje, banket menadzer, ketering
direktor, menadzer prodaje, menadzer za konferencije i tako dalje...) je prva osoba koju Cete
pozvati ukoliko imate neki problem ili pitanje, prva osoba koju ¢ete potraziti kad stignete ili
kad vam treba nesto i prva osoba kojoj ¢ete se zahvaliti kada dogadaj prode savrSeno. Rad i
odnos sa vasom kontakt osobom je delikatan i izbalansiran i taj balans moze biti naruSen
raznim svakodnevnim situacijama, razli¢itim misljenjem i stavovima.

Najbolji saveti koje vam mozemo dati za rad sa kontakt osobama su sledeci:

1. Uspostavite kontakt $to pre. Ukljucite ih u svoj projekat od pocetka do kraja. Potrebni su
vam. Postarajte se da i1 oni znaju da vi to znate. Ukoliko sa vasom kontakt osobom imate
poslovan odnos od samog pocetka, ta osoba ¢e se posvetiti vaSem dogadaju skoro isto toliko
kao 1 vi. I to je ono §to je potrebno za uspesan dogadaj. Svima treba da je stalo do projekta.
Prvi korak je da ukljucite vasu kontakt osobu Sto pre je moguce.

2. Postujte autoritet i iskustvo osobe s radom u odabranom prostoru. Pridobite osobu na
vasu stranu 1 pridobite njeno poverenje. Ako, odnosno kada dode do trenutka da trebate da
prekrsite pravila, bi¢e vam potrebna podrska kontakt osobe. Kada vam treba nesto specijalno
ili neka usluga koja nije u standardnoj ponudi, takode ¢e vam trebati podrska kontakt osobe.
Vasa kontakt osoba poznaje prostor bolje od bilo koga drugog (ukoliko nije pocetnik).
Iskustvo osobe ¢e vam biti od koristi i1 trebate ga iskoristiti. Ta osoba takode poznaje sve
zaposlene 1 sluzic¢e kao ,,dirigent” na dan odrzavanja dogadaja kada najviSe stvari treba da se
uradi.

3. Ne radite nista ,,iza leda“ kontakt osobe i nemojte je izostavljati na bilo koji nacin (osim
ako nije zaista neophodno). Ponekad, kao kontakt osobu dobijete nekoga ko se strogo drzi
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pravila ili jednostavno ne deli vaSe misljenje i verovanje. Vas dogadaj je za vas jedinstven, i
zbog toga Cete vi mozda imati ideje koje su takode jedinstvene za odabrani prostor. Na
primer, ukoliko Zelite da sluzite hranu sa ,,stolova“ koji ¢e visiti sa plafona i znate da je to
moguce, a Sef sale je protiv toga, prvo morate da ga ubedite da je to izvodljivo. Sve ¢e i¢i
lakse ukoliko oboje delite iste stvari. S druge strane, ako ste probali sve $to je u vasoj mo¢i da
ubedite osobu da prihvati vaSu ideju i1 ipak niste uspeli, onda ¢ete mozda trebati raditi iza
njenih leda i1 obratiti se nekom drugom. Sastavni deo organizovanja uspesnog dogadaja je da
ne prihvatite ,,ne* kao odgovor i nadete alternativno reSenje ili nekog drugog (dobavljaca,
drugo mesto ili kontakt osobu) ko veruje u nemoguce baS kao i vi. UspeSan menadzer
dogadaja zna kada je ,,udario u zid* i kada je vreme za prilagodavanje.

Ko god da je vasa kontakt osoba, ukoliko je to moguce, sprijateljite se s njom. Radicete sa
tom osobom svakodnevno, i na dan dogadaja, provodicete puno vremena zajedno. Upamtite
da i ta osoba zeli uspeSan dogadaj kao i vi. Ako pratite tri pomenuta pravila, imacete vece
Sanse za dobru saradnju.

Pitanja koja treba da postavite:

e Prikupite sve informacije koje mozete u vezi pristupa do mesta odrzavanja dogadaja.
Ne samo pristupacnost za goste ve¢ prostor za istovaranje, dostavu, teretne liftove,
obi¢ne liftove, ostavu. Ukoliko imate ogranicen pristup ili pristup koji nije predviden
za utovar 1 istovar, oCekujte da Cete potroSiti viSe novca na radnu snagu. Ako je
pristup objektu za goste otezan (mnogo stepenica, prljave ili prasnjave staze),
omogucite alternativne prilaze za starije goste ili za dame u visokim Stiklama.

e Saznajte od kada vam prostor moze biti na raspolaganju i do kada morate da ga
napustite. Takode, pojedini objekti dozvoljavaju samo odreden broj sati za odrzavanje
samog dogadaja. Ukoliko imate unapred sastavljen raspored znacete da li vam je
tajming dobar ili ne. Mozda ¢ete morati dodatno platiti ukoliko treba ranije da
dopremite nesto ili ako odpremanje necega traje prekovremeno.

e Saznajte da li se jo$ neki dogadaji odrZavaju u isto vreme 1 na istom mestu gde je i vas
dogadaj. Proverite da li ¢e zaposleni u objektu moc¢i da rade istovremeno na vise
dogadaja. ViSe istovremenih dogadaja ¢e dodatno opteretiti sve zaposlene.

e Nabavite listu preferiranih dobavljaca ili ekskluzivnih dobavljaca. Verovatno cete
trebati dodatno platiti ukoliko ne koristite njihove dobavljace tako da i to ukljucite u
budzet. Pitajte da li moZete da izaberete nekoga ko nije na njihovoj listi. Raspitajte se
o svakom dobavljacu i saznajte koliko dugo rade na ovom prostoru.

e Ukoliko je vas dogadaj na otvorenom prostoru, saznajte da li postoji neki zakon ili
uredba vezana za buku, glasnu muziku i sli¢no. Ovo moZe uticati na vremenski tok
vaSeg dogadaja.

e Trazite da pogledate kupatila koja su namenjena gostima. Ako nisu Cista, imate pravo
da zatraZite da se oCiste neposredno pre dogadaja.

e Kada procenjujete kapacitet mesta, trazite da pogledate fotografije ili planove
spratova kako bi sami mogli da procenite veli¢inu prostora.

e Pitajte da li ¢e vasa kontakt osoba biti prisutna na dogadaju. Zelecete da osoba koja je
zajedno sa vama radila nedeljama na svemu bude prisutna (Wolf et al, 2005).

Organizator dogadaja mora pazljivo da razmotri sve posledice nekonvencionalnog
prostora umesto standardnih prostora koji zahtevaju jedino unutrasnje uredenje u skladu sa
odabranom temom. Osvetljenje, zvuk i ketering je mnogo teze organizovati u posebnim
uslovima i prostorima. Neki od neobi¢nih prostora:



Prostor predviden za rusenje,
ParkiraliSte,
Tunel,
Muzej,
Istrazivacki centar,
Zabavni park,
Voénjak,
Vinograd,
Akvarijum.
dabiru mesta organizator mora da ima na umu:
Sposobnost prostora da ostvari svrhu dogadaja,
Okolina,
Lokacija,
Blizina javnog prevoza,
ParkiraliSte,
Broj sedec¢ih mesta,
TroSak uredenja, ozvucenja, osvetljenja,
Karakteristike prostora (npr. pozornica),
TroSak rada,
Logistika potrebna za postavljanje opreme,
Organizacija hrane 1 pic¢a,
Sigurnost.

Pri
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1.4.  VREME ODRZAVANJA DOGADAJA

Vreme odrzavanja dogadaja Cesto zavisi od godiSnjeg doba ili vremena. Na primer,
festival jela i vina bolje je organizovati u ranu jesen, nego usred leta zbog vruéina. Sredina
zime nije dobro vreme za odrZavanje izloZbe cveca. Veliki broj dogadaja se odrZzava u
potpuno neodgovaraju¢e vreme. Vreme odrzavanja sportskih dogadaja je ograni¢eno
sportskom sezonom 1 tradicionalnim takmicenjima. Televizijski prenos dogadaja
medunarodnoj publici namece jo$ jedno vremensko ograni¢enje. Prilikom procene koncepta
odredenog dogadaja, moraju se uzeti:

¢ Godisnje doba,
e Dan u nedelji,
e Doba dana,

e Trajanje.

Odabir pravog vremena je (skoro uvek) sve

Kada je vas$ dogadaj? Ovo deluje jednostavno i direktno, ali pitajte deset ljudi ovo isto pitanje
1 moZete dobiti deset razli¢itih odgovora medu kojima je najées¢i ,,Ne znam*. To je u redu.
Prvo treba da vidimo $ta je to Sto zapravo pitamo. Ovo je ustvari trik pitanje ¢iji odgovor
moze imati viSe prihvatljivih odgovora.

e U kom delu godine? Za vreme kog godi$njeg doba?

e U kom mesecu? Da li je to neki mesec u vrhuncu sezone?

e Koji dan u nedelji je najpogodniji? Da i mora biti petak ili subota? Da li je produzeni
vikend?

e Koji deo dana je najpogodniji? Vece, jutro, vreme rucka ili kasno popodne?



Cak i kada znate da pravite zurku za proslavu 4. jula, trebate odrediti kada ona pocinje
1 kako treba da se zavr$i. Mozda znate da Zelite jesenje vencanje, ali koji mesec je najbolji za
cvece, da li treba da se odrzi tokom dana, uvece ili tokom vikenda? Ovo pitanje je izuzetno
vazno. Odgovor na njega moze da odredi mesto odrzavanja, vrstu zabave, jelovnik, dekor 1
naravno budzet.

Biranje datuma

Nas najbolji savet je da se opustite i dozvolite da vam se datum sam javi. Ponekad je
dovoljan samo jedan faktor kojeg se setite u odredenom trenutku i na osnovu toga birate
datum i tako pocinjete. Sta je taj jedan faktor? On je drugagiji kod svake osobe i za svaki
dogadaj. Prvo, prilikom biranja datuma, postoje tri pitanja u vezi vremena odrzavanja koja
treba uzeti u obzir: deo godine, deo nedelje i deo dana. Kakav je tip vaseg dogadaja? Da li je
humanitarnog karaktera? Da li je sastanak? Predstavljanje nekog proizvoda? Zurka za vreme
praznika? Veliko otvaranje necega? Izlet za zaposlene u nekoj firmi? Nakon utvrdivanja tipa
dogadaja, razmislite koje je idealno mesto?

Prvo ¢emo poceti sa dogadajima Cije se odrzavanje ne vezuje za precizno utvrden dan
1 vreme odrzavanja nego za neko godiSnje doba ili odreden mesec u godini. Dogadaji koji
spadaju u ovu grupu su obi¢no konferencije, gala veceri, vencanja kao i razni dogadaji za
zaposlene u velikim kompanijama koji podrazumevaju okupljanje i druZenje zaposlenih.

Konferencije

Postoji samo nekoliko datuma koji ne dolaze u obzir kada su u pitanju konferencije.
To su uglavnom veliki praznici (Bozi¢, Nova Godina, Uskrs 1 finale americkog fudbala u
Americi). Konferencija ne moZe biti uspeSna ukoliko niko ne dode i zato treba izbeci
organizovanje konferencija za vreme ovakvih praznika. Osim izbegavanja ovih datuma, treba
uzeti u obzir godi$nje doba i1 drzavu u kojoj planirate dogadaj. Na primer, Florida je veoma
popularna za odrzavanje konferencija, ali za vreme sezone uragana i visoke vlaznosti
vazduha u julu i avgustu ovu lokaciju treba izbegavati.

Kompanijski izleti za zaposlene

Ovu su jedni od nasih omiljenih dogadaja. Veoma opusteni sa puno hrane i zabavnih
aktivnosti za celu porodicu. Obi¢no se odrzavaju tokom leta, naro¢ito ako ne Zivite u
umerenoj klimi. Izlet vam pruza moguénost da budete fleksibilni sa datumom odrzavanja.
Subota moze biti podjednako prihvatljiva i dobra kao i nedelja. Izaberite jedinstvenu lokaciju.
Mnoge kompanije biraju parkove sa igraliStima i klupama, ali mi posebno uzivamo u
Sumovitim predelima, otvorenim travnatim povrSinama i plazama zato §to nam one pruzaju
najbolje moguénosti za kreativnost i privatnost za naSe klijente. Ovakva mesta se ¢esto brzo
razgrabe tako da trebate Sto pre krenuti u potragu za dostupnim lokacijama. Mi volimo da
organizujemo kompanijske izlete za vreme Skolskih raspusta i u vreme kad u firmama ima
najmanje posla kao na primer posle zavrSetka godiSnjeg finansijskog izvestaja.

Gala veceri

Sezona gala veceri je obi¢no jesen. Svi su u gradu i nema mnogo konkurentnih
dogadaja. Zbog postojanja sezone za gala veceri, prilikom odredivanja datuma trebate dobro
prouciti trenutnu situaciju. Mnoge organizacije imaju slicne liste gostiju tako da ne zelite da
odrzavate vaSe gala vece istog datuma kad se odrzava drugo vece i tako se ,,otimate za iste
goste. [zaberite tri potencijalna datuma i krenite da se raspitujete za dostupnost potencijalnog
mesta odrZzavanja. Brzo Cete saznati Sta se deSava u gradu na osnovu toga ko je rezervisao
koji prostor.
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Zurke za vreme praznika

Datumi za ovakve zurke su najtezi za izbor! Ukoliko pripremate bozi¢nu Zurku, imate
samo dva ili tri vikenda kao izbor a svi uglavnom Zele da to bude subota $to moZe znatno
otezati pronalazenje slobodne lokacije. Nemojte odustati ni od petka ili ¢ak i1 Cetvrtka koji
takode moze biti zabavan za ovakvu zurku (i znatno jeftiniji). Najbolji nacin da obezbedite
zeljeni datum je da rezervisete Zeljeni prostor mesecima ranije. Ili mozete biti fleksibilniji 1
razmotriti da bude u Cetvrtak.

Ako se vas$a prazni¢na zurka odrzava kod kuce, izbegnite putujuce vikende (kao Sto je
nedelja pre Bozic¢a i nedelja posle Nove Godine) i razmotrite kasni novembar kao moguénost
jer mnogi ljudi imaju obavezu da budu na raznim kompanijskim proslavama.

Vencanja

Zapocnite sa vizijom Citave ceremonije. Da li ¢e se odrzati unutra u crkvi ili hramu ili
¢e mozda biti na plazi? Vencanje u zatvorenom prostoru vam dozvoljava da birate bilo koje
godi$nje doba dok vencanje na otvorenom znaci da to mora biti topliji deo godine. Kada
odredite godiSnje doba moZete zapoceti proces eliminacije. Ogranicite svoj izbor na dva
meseca u godini, proverite koji su veéi praznici u tim mesecima i eliminiSite te datume i
njima bliske vikende. Potom, eliminiSite vikende koji se suprotstavljaju porodi¢nim
obavezama (kao $to su godis$nji odmori, poslovna putovanja i sli¢no). Na kraju ¢e vam ostati
vikendi s kojima mozete da krenete u potragu za dostupnim prostorom.

Ukoliko imate poteskoca da suzite izbor na dva meseca u godini, pronadite vas
kljucan faktor. Da li imate omiljeno cvece koje Zelite? Saznajte kada mu je sezona, izaberite
taj mesec kada je to cvece dostupno i tako ¢ete Cak i uStedeti. Da li postoji neka lokacija koju
jako zelite? Proverite njenu dostupnost i na osnovu toga odaberite datum.

Odabir dana u nedelji kada ¢e se dogadaj odrzati moZe imati veliki uticaj na vas
budzet. U tre¢em poglavlju detaljnije razmatramo zasto sledec¢a ¢injenica moze snazno uticati
na tok dogadaja. Znajuéi da su subote najpopularnije za odrZavanje dogadaja, da li ste
dovoljno fleksibilni da izaberete drugi dan? Hrana i pi¢e, dostupnost transporta i gotovo svi
drugi troskovi i usluge su uglavnom najskuplji za subotu. Nemojte iskljucivati druge dane
poput ¢etvrtka, petka i nedelje za neki dogadaj.

Kada se bavite pitanjem datuma i vremena kod viSednevnih dogadaja poput
konferencija, najpogodnije je da se odrzavaju pocetkom nedelje. Paznja vaSih gostiju bice
mnogo veca utorkom nego petkom kad je kraj radne nedelje.

Za razliku od odluka koje se odnose na deo nedelje, gde se odluke baziraju na osnovu
gostiju, odluke koje se odnose na deo dana se baziraju na drugim elementima dogadaja. Na
primer, ukoliko imate dogadaj koji se zavrSava vatrometom, vreme pocetka dogadaja treba da
bude rano uvece. Dogadaji koji podrazumevaju prisustvo novinara i medija, poput velikih ili
sveCanih otvaranja treba da se odrzavaju u ranijem delu dana kako bi novinari spremili
materijal za vecernje vesti. Na kraju, religiozni dogadaji poput bar micvi ili vencanja vec
imaju tradicionalno vreme odrzavanja. Ovi i bezbroj drugih faktora imaju uticaj ne samo na
vreme pocetka dogadaja ve¢ 1 na njegov zavrSetak. Odredite elemente koji su prioritet za vas
dogadaj 1 u skladu sa tim odredite najpogodniji deo dana za dogadaj.

Saveti za biranje odgovarajuceg datuma
e Ako je vas dogadaj na otvorenom prostoru, konsultujte sa sa Farmerovim Almanahom
(ili nekim vebsajtom za dugoro¢nu vremensku prognozu). Mozda deluje ¢udno, ali
ova knjiga je ceS¢e preciznija od meteorologa. Ako ne mozete da se odlucite oko
datuma, proverite vremensku prognozu i izaberite onaj datum gde su manje Sanse za
kiSu. Za jedno vencanje koje smo planirali, postojala je podjednaka Sansa za kisu za
dve uzastopne subote. Zbog toga smo odabrali subotu koja je imala pun mesec jer je
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romanti¢nija. Svi su pitali da li smo to isplanirali i mislili su da se Salimo kada smo
rekli da jesmo.

e Uporedite datum vaSeg dogadaja sa datumom ostalih deSavanja u vaSem gradu.
Ukoliko moZete da birate, verovatno necete Zeleti da vam gosti dolaze u grad za
vreme nekog veceg sajma ili u Spicu turisticke sezone. Hoteli 1 avionski letovi kostaju
mnogo vise nego u ostalim delovima godine.

e Ukoliko je budzet vecéa briga, izaberite vansezonski datum a ne datum kada je Spic
sezone. Imacete bolje Sanse u pregovaranju cena i fleksibilniji budzet ako planirate
dogadaj van sezone.

e Proverite da li ima praznika u vreme kada planirate dogadaj. Ako je vas dogadaj za
vreme prazni¢nog vikenda, obezbedite gostima koji dolaze iz drugih mesta dovoljno
aktivnosti. U pojedinim sluc¢ajevima mozda Cete zeleti da izaberete drugi datum kako
bi posecenost bila veca.

e Va§ odabrani datum ¢e uticati na vreme pocetka dogadaja. Zurka Getvrtkom uvede ¢e
poceti ranije nego subotom a nedeljni dogadaji su obi¢no u dnevnim ¢asovima

e Deo dana ¢e takode uticati na dekor 1 potrebe gostiju. Vecernji dogadaj ¢e zahtevati
bolje osvetljenje. Takode, vecernji dogadaji su obi¢no formalniji nego dnevni
dogadaji

e U zavisnosti Sta se deSava tog dana i u to vreme kada se odrzava va$ dogadaj (praznik,
Spic u saobracaju, festival ili sli¢no), razmotrite kako bi to uticalo na vas dogadaj.
Istrazite malo kako bi predvideli potrebe 1 Zelje vasSih gostiju.

Tok dogadaja

Kada ve¢ imate ideju kada zelite da odrzite dogadaj, sledece Sto treba da razmotrite
jeste kako ¢e tajming dogadaja uticati na sam tok dogadaja. Kroz nase iskustvo u planiranju
velikih dogadaja, znamo da vremenski dobro isplaniran dogadaj nikada ne odaje osecaj
uzurbanosti ali takode nije dosadan. Takode znamo da najbolji dogadaji imaju atmosferu koja
se gradi od pocetka sa interesantnim elementima i tako raste do uzbudljivog vrhunca. Imajuci
ovo na umu, ne ostavljamo naSe goste iscrpljenim ve¢ Zeljnim za jo$ dok nedeljama posle
dogadaja prepricavaju kako su se dobro proveli. Iskustvo nas je naucilo kako da ovo radimo
efektivno 1 1ako je svaki dogadaj drugaciji, postoji odreden proces za stvaranje dobrog ,,toka“
vaseg dogadaja.

U ovoj fazi planiranja, zeleCete da imate okvirnu ideju za vremenski tok vaSeg
dogadaja. Ovaj tok ¢e se znacajno menjati kako napredujete kroz kreiranje dogadaja i mi
¢emo vam pomoci da se pomerite sa preliminarnog vremenskog toka do finalnog vremenskog
toka dogadaja u petom poglavlju. Ovaj preliminarni vremenski tok dogadaja ¢e biti vaZzan alat
kada krenete da trazite i angazujete dobavljaCe, pregovarate za zeljeni prostor i organizujete
logistiku. Sada trebate da mislite o vremenu pocetka 1 zavrSetka dogadaja.

Sta éete raditi na dogadaju? Da li ¢ete sluziti veteru? Samo desert? Samo predjelo i
koktele? Da li imate govore, muzicki bend, video snimak ili prezentaciju? Navedite glavne
aktivnosti dogadaja. Kasnije ¢emo govoriti o tome koliko tipi¢ne aktivnosti trebaju da traju.

Sada ste spremni da odredite preliminarno vreme pocetka dogadaja (ostanite
fleksibilni sa vremenom jer ¢ete ga mozda trebati menjati u zavisnosti od potencijalnih
problema koji se mogu javiti u nastavku planiranja). Generalno pravilo je da vecernji
dogadaji tokom radne nedelje pocinju odmah posle radnog vremena, izmedu 18:00 i 18:30.
Stil oblacenja je obi¢no poslovan ali nikad formalan jer gotovo niko nece imati vremena da se
posle posla presvuce i stigne na vreme. S obzirom da se odrzava odmah posle posla, zelecete
odmah na pocetku da posluzite goste hranom.
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Zeleéete da zavriite dogadaj ranije tako da vasi gosti jo§ uvek mogu nesto pojesti u
pristojno vreme, obi¢no oko 20:00 ili 21:00. Ako sluzite veceru na dogadaju obicaj je da se
sve zavrsi do 22:00 ili 23:00.

Dogadaji koji se odrzavaju petkom obi¢no pocinju ranije nego dogadaji subotom ali
kasnije nego dogadaji koji se odrzavaju radnim danima. Ljudima obi¢no ne smeta da ranije
izadu sa posla petkom kako bi se presvukli i spremili za dogadaj tako da formalne dogadaje
mozete planirati petkom. Vreme pocetka moze biti izmedu 18:00 i 19:30. Dogadaji petkom
mogu da traju do kasno uvece. Definitivno imate viSe izbora za vreme odrzavanja petkom i
subotom.

Subotnji dogadaji mogu biti bilo kada tokom dana. Imate mnogo viSe mogucénosti jer
ne morate da brinete o poslu, saobracajnim guzvama, $koli i sli¢no. Dobro vreme za pocetak
dnevnog dogadaja je izmedu 10:00 1 11:00. Ako pocnete u 11:00, treba gostima da posluzite
rucak. Ako pocnete posle 14:00 i zavrSite do 17:00, ne trebate da posluzite nijedan obrok, ali
¢e vam trebati dosta grickalica. Subotnji dogadaji, bez obzira kakvog su karaktera, obi¢no
duze traju. Gosti vole da se malo viSe opuste, piju i jedu tako da treba i to uzeti u obzir.
Subotnji vecernji dogadaji mogu da se zavrSe negde izmedu 23:30 i ranih jutarnjih ¢asova.
Nedeljni dogadaji se obi¢no odrzavaju tokom dana i predvece (osim ako nije praznik, onda
moze da bude kao subotom). Obi¢no ne volimo da pocinjemo nedeljne dogadaje pre 11:00.
Nedeljni vec€ernji dogadaji mogu poceti oko 17:30 i zavrsiti se do 22:00.

Ukoliko mozete da izaberete vreme pocetka (preliminarno) i procenite vreme zavrSetka,
spremni ste da predete na ,,srz* vaseg dogadaja. Predstavicemo vam nekoliko opstih smernica
o tome koliko odredene aktivnosti na proslavama trebaju da traju.

Koktel sati/Prijemi

Samo zato $to se zove koktel sat ne znaci da treba da traje sat vremena. Ukoliko je u
pitanju subota vece, 45 minuta je sasvim dovoljno. Ukoliko se ovo deSava cetvrtkom odmah
posle posla, mozda ¢e vam trebati 90 minuta da smestite one koji mozda kasne jer su se
zadrzali na poslu. Takode, dozvolite vasim gostima da se najedu pre nego $to po¢nu da piju
(zapamtite da verovatno nisu jeli od podneva).

SluZenje vecere

Postoji francuski nacin (svakom gostu se nudi da bira nekoliko vrsta hrane sa srebrnog
posluzavnika, obi¢no se bira glavno jelo i potom razni prilozi), engleski nacin (svaki obrok se
sluzi na tanjiru i osoblje nudi dresing za salate, hleb i neke vrste supa) i postoji jos jedan
nacin kada se prvi deo obroka sluzi pre nego Sto se gosti smeste. Francuski nacin traje
najduze dok je poslednje opisan nacin najbolji ukoliko Zelite da ustedite malo vremena.
Francuski nacin je obi¢no najbolji za manji broj gostiju i zato se ne nalazi u svakoj ponudi.
Ovaj nacin moze da potrosi 15 minuta po stolu od 10 do 12 ljudi u zavisnosti od kvaliteta i
brzine keteringa. Engleski nacin je najzastupljeniji 1 svi uglavnom nude ovu vrstu usluge jer
je najbrza, oko 5 minuta po stolu od 10 do 12 ljudi. Ukoliko tempo vaseg dogadaja treba da
bude vremenski $tedljiv, razmotrite ranije sluzenje prvog dela obroka ¢ime moZzete ustedeti
10 do 15 minuta.

Dorucak, rucak i veCera
Doruc¢ak moZze da traje sat vremena ili viSe. Ruckovi su kra¢i, izmedu 30 1 45 minuta.
Vecere (nakon serviranja) obi¢no traju oko 45 minuta.

SluZenje kafe

Ukoliko unapred postavite tanjiric¢e i Solje za kafu, sve Sto osoblje treba da uradi je da
dode sa lonci¢ima obi¢ne kafe ili kafe bez kofeina i postavi Secer i1 Slag na stolove. Ovo
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oduzima jako malo vremena, oko pet minuta po stolu i nije suviSe glasno tako da se moze
sluziti dok gosti gledaju neki video snimak ili neSto drugo Sto ste isplanirali. Druga opcija je
da svakom gostu ponudite Solju i tanjiri¢ i potom sluZzite kafu. Ovo traje znatno duze, zahteva
viSe osoblja i moze se uraditi prilikom sluzenja deserta. Odredite oko 10 minuta za ovu
uslugu.

Nastupi
Da li imate bend koji ¢e da nastupa? Ili mozda komicara? Smatramo da nastupi ne
treba da traju duze od 45 minuta. Upamtite, uvek ih ostavite da Zele jos!

Govori i video snimci

Ovo je obi¢no vrlo vazno ali ne i najzabavniji deo veceri. Video snimci bi trebali biti
izmedu tri 1 Sest minuta. Govori su najbolji kada su kratki (jedan do tri minuta), ali obi¢no se
oduZze 1 traju pet minuta. Kada su u pitanju unajmljeni govornici, duzina govora je malo
drugacija. Va$ celokupan program odreduje tempo. Na primer, ako planirate konferenciju i
unajmili ste govornika da otvori ili zatvori konferenciju, njegov govor ¢e biti duzi (obicno
oko 10 minuta). Ukoliko imate govor koji ide uz video prezentaciju, trajace jos duze. Jedino
pravilo uklesano u kamenu jeste da je krace bolje od duzeg.

Ceremonije

Izgleda kao da sve ceremonije, otvaranja, venc¢anja i dodele nagrada nikada ne treba
da traju duze od sat vremena. Obicno je bolje ako su krace, ali ceremonije obi¢no imaju
sopstveni protokol i tradiciju kojima se morate prilagoditi.

Premestanje ljudi

Kada radimo sa istom grupom ljudi svake godine, dobro upoznamo njih i njihove
navike. Na primer, znamo da neku od naSih grupa, koja broji ¢ak 1200 ljudi, moZemo smestiti
u salu za veceru za 15 minuta. Nije uobiCajeno da se ovako velike grupe ljudi brzo krecu ali
je tako svaki put. Cetiri faktora na koja treba obratiti paznju kada se radi o brzini kretanja
ljudi i ve¢ih grupa su sledeéi:

e Koliko gostiju imate? Vise gostiju znaci viSe vremena.

e Dali se vasi gosti medusobno poznaju? Ako je tako, teze ih je razdvojiti i premestiti

e Dali imate pomo¢ prilikom premestanja gostiju? Ako imate ljude koji ¢e ljubazno
zamoliti goste da im se pridruze u drugoj prostoriji, mozete ovo brze da obavite.

e Koliko daleko idete? Odlazak iz predvorja ili hodnika sale u samu salu je relativno
jednostavan. Ukoliko menjate sprat, to ¢e vam oduzeti viSe vremena. Ostavite 15
minuta viska i u odnosu na ova Cetiri faktora, po potrebi ubrzajte ili usporite sa
premestanjem.

Dolasci

Ovo je jos jedna od situacija gde vam poznavanje grupe odnosno ljudi u njoj moze
znatno pomoc¢i. Nekim grupama treba 30 minuta dok svi ¢lanovi ne stignu, pojedine grupe
stizu 10 minuta ranije. Ukoliko ve¢ ne poznajete grupu pretpostavite da ¢e doci ranije.

Plesanje
Mi volimo da plesanje poc¢ne za vreme deserta i traje do kraja zabave.
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Obezbedite dovoljno vremena

Ostavite sebi dovoljno vremena za neizbezne greSke. Nemojte sve planirati tako da
ide odmah jedno za drugim bez pauze i da vam ne ostane prostora i vremena za greske.
Dodajte pet minuta vise na vreme koje je potrebno da se ljudi premeste ili budite spremni pre
zvanicnog pocetka kako bi mogli biti opusteniji. Kada zajedno sa dobavljac¢ima i ostalim
saradnicima predete vremenski raspored, sigurno ¢e vas i oni posavetovati.

Dozivite dogadaj

Kada merite koliko traje dogadaj i njegovi pojedini segmenti, zamislite tok veceri kao
da ste gost. Tako Cete bolje znati da li se odvija prebrzo, presporo ili je taman kako treba.
Imajte na umu da kada stignete na lokaciju dogadaja, va$ raspored ¢e se sigurno menjati i
zato budite fleksibilni (Wolf et al, 2005).

1.5.  DEFINISANJE DOGADAIJA

Ne postoji jedinstvena i opSte prihvacena definicija dogadaja. Razlike koje se
ispoljavaju rezultat su pristupa pojedinih autora definisanju dogadaja. Vecina autora se slaze
da dogadaj u ekonomskom smislu predstavlja deo usluzne ekonomije, a razli¢iti pristupi
definisanju su odredeni karakteristikama okruZenja u kojem pojedini autori rade i stvaraju.
Dogadaj se moze posmatrati i kao uzbudljiv 1 najbrze rastuci oblik fenomena proizaslih iz
dokolice, poslovanja i turizma (Getz, 1997).

Dogadaj predstavlja 1 specificno osmisljenu ponudu ograni¢enog trajanja, u c¢ijoj
osnovi se nalazi odgovaraju¢a ideja, koja se zajedniCkim angazovanjem izvrSilaca i
materijalnih sredstava ispoljava kao originalna idejna ponuda.

Mozda najpotpunija definicija dogadaja je: dogadaji su skupovi ograni¢enog trajanja,
odredeni mestom, vremenom odrzavanja, u¢esnicima i motivima i ciljevima okupljanja
U ekonomskom smislu dogadaj je ponuda koja se na trZiStu nalazi u procesu razmene sa
ciljem zadovoljenja specifi¢nih, heterogenih i nematerijalnih potreba potrosaca.

Zbog svoje originalnosti 1 specifi¢nih karakteristika, dogadaji su postali posebno podrucje
izu¢avanja menadZzmenta (event menagement) u sve ve¢em broju akademskih ustanova.

1.6. KLASIFIKACIJA DOGADAIJA

Osnovna podela dogadaja jeste na planirane i neplanirane dogadaje. Planirani
dogadaji su predmet izu¢avanja menadzmenta dogadaja i oni zahtevaju postavljanje,
menadzment, izvrSioce i odredeno vremensko trajanje, dok neplanirani dogadaji, kao $to su
nezgode, prirodne katastrofe, iznudene reakcije i sl. Nece biti detaljnije analizirani.

Podela dogadaja se moze vrSiti na osnovu razlicitih kriterijuma. Ako se kao kriterijum podele
dogadaja uzme njihova veli¢ina i obim, moguce je razlikovati sledece tri vrste dogadaja:

e Mega dogadaj,

e Hallmark dogadaj,

e Glavni dogadaj.

Mega dogadaj je dogadaj koji svojim obimom i veli¢inom uti¢e na ukupnu privrednu
aktivnost zemlje domacina, a medijski je globalno pokriven. U ekonomskom smislu, mega
dogadaj se snazno reflektuje na turizam i privrednu infrastrukturu zemlje domacina, a
omogucava 1 izgradivanje imidza i medijskog prestiza organizatorima.

Definicija mega dogadaja: dogadaj ¢ija veliina privlaci najmanje milion posetilaca,
kapitalni troSkovi njegovog postavljanja i izvrSenja prevazilaze 500 miliona USD, a interes
javnosti 1 masovnih medija je takav da se mora obezbediti videnost mega dogadaja (Getz,
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1997). Prefiks mega oznacava njegovu veli¢inu i posecenost, ciljno trziSte, finansijku
zahtevnost, medijsku pokrivenost, izgradnju objekata i mesta odrzavanja programa dogadaja,
odnosno ekonomski i socijalni uticaj na zemlju domacina. Mega dogadaj je usmeren na
trziSte medunarodnog turizma (primer: Olimpijske igre, Paraolimpijske igre, FIFA svetsko
prvenstvo).

Hallmark dogadaj je dogadaj sa prepoznatljivim kvalitetom programa. Hallmark
oznaCava destinaciju dogadaja, objekte ili organizaciju dogadaja. Hallmark dogadaji se
poistovecuju sa duSom i etosom mesta odrzavanja, kao 1 uzeg, odnosno Sireg okruzenja
(Hall, 1997). Hallmark dogadaji imaju za ucesnike 1 posetioce poseban znacaj i atraktivnost,
privlace veliku paznju javnosti, doprinose izgradivanju imidza, odrzavanju i revitalizuju
tradiciju, a organizatoru omogucuju ostvarivanje konkurentske prednosti. UspesSni
organizatori dogadaja izgraduju prepoznatljivost i reputaciju zahvaljuju¢i ponudi hallmark
dogadaja (primer: karneval u Riju, Tour de France, Okoberfest u Minhenu, Vimbldon).

Glavni dogadaji jesu dogadaji velikog obima, sa izrazenim interesom javnosti i
medijskom pokrivenosti. Glavni dogadaji privlae veliki broj posetilaca, a organizatoru
omogucuju ostvarivanje dobrih ekonomskih rezultata. U praksi menadzmenta dogadaja,
glavni dogadaji su Cesto sportsko orijentisani, sa medunarodnom reputacijom i definisanom
strukturom takmicenja (primer: Formula jedan Grand Pri).

Slede¢i kriterijum u klasifikaciji dogadaja jeste ponovljivost i specificnost postavljanja i
izvrSenja dogadaja. Na osnovu ovog kriterijuma razlikuju se:

e Specijalni dogadaji,

e Uobicajeni dogadaji.

Specijalni dogadaj ima specifican program odrzavanja, poseban pristup u
postavljanju 1 izvrSenju, a teZi isticanju ili obelezavanju specijalnih dogadanja u odredenom
okruzenju. Specijalni dogada;j je planirani dogadaj kojim se ostvaruju ekonomski, socijalni 1
kulturni ciljevi. Oni mogu da budu raznovrsni, pocevsi od nacionalnih praznika, znacajnih
civilnih dogadanja, jedinstvenih kulturnih predstava, prepoznatljivih sportskih utakmica,
korporativnih priredbi, poslovnih dogadanja, originalnih promotivnih aktivnosti i td.

U teoriji menadzmenta dogadaja specijalni dogadaji se definiSu sa dva aspekta, uvazavajuci
interese organizatora, odnosno ucesnika, ali i posetioca:

e Specijalni dogadaj se odrzava jednom ili sa retkim ponavljanjima, njegov program
odrzavanja prevazilazi uobicajenu ponudu dogadaja u odredenom okruzenju, a
privlaci paznju javnosti, medija i sponzora,

e Specijalni dogadaj pruza posetiocima moguénsot za prevazilazenje efekata dokolice,
nudi druStvene i1 kulturne sadrzaje koji nisu uobicajeni u svakodnevnom Zivotu
posetilaca (Getz, 1997).

Kao kriterijum klasifikacije dogadaja se moze uzeti namera i karakteristike

dogadaja. Prema ovom kriterijumu, razlikuje se osam vrsta dogadaja (Getz, 1997):

e Kulturni dogadaji,
Umetnicki/zabavni dogadaji,
Poslovni/trgovinski dogadaji,
Sportska takmicenja,
Obrazovni i nau¢ni dogadaji,
Rekreativni dogadaji,
Politicki/drzavni dogadaji,
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e Privatni dogadaji (godisnjice, rostilj, krStenje/imenovanje, zabava povodom bar/bat
micve, zabave u klubu, porodi¢no okupljanje, sahrana, ¢ajanka, okupljanje bratstva,
vecera sa druzenjem, vencanje).

Navedena podela se moze kombinovati sa podelom dogadaja prema kriterijumu
veli¢ine 1 obima dogadaja. Ako se navedena klasifikacija poveze sa podelom dogadaja prema
kriterijumu ponovljivosti i specificnosti postavljanja i izvrSenja, gotovo svi navedeni dogadaji
mogu biti i1 specijalni dogadaji.

Klasifikaciju dogadaja je moguce sprovesti i unutar jedne vrste dogadaja. U teoriji
menadzmenta dogadaja poznata je podela sportskih dogadaja prema kriterijumu mesta i
nacina organizovanja. Sportski dogadaji se prema ovom kriterijumu dele na:

e Sportski dogadaji u zatvorenom i na otvorenom prostoru,
Sportski dogadaji na zemlji/vodi/vazduhu,
Sportski dogadaji sa redovni 1 periodicnim rasporedom odrzavanja,
Javni 1 privatni sportski dogadaj,
Profesionalni/amaterski sportski dogadaj,
Sportski dogadaj sa definisanom i slobodnom strukturom takmicenja.

1.7.  TIPOLOGIJA DOGADAJA

U javnosti je poznata tipologija dogadaja koja se nadovezuje na Kklasifikaciju
uradenu prema Kriterijumu obima i veli¢ine dogadaja. Ovom klasifikacijom se razlikuju
mega dogadaji, hallmark dogadaji i glavni dogadaji. Razvijanjem tipologije dogadaja, svaka
od navedenih vrsta dogadaja se dalje razvija na odgovarajuce tipove dogadaja.

Mega dogadaji su najzahtevniji u smislu postavljanja i izvrSenja dogadaja, te zbog
svoje veli¢ine i obima nemaju veliki broj tipova. Tipovi mega dogadaja se u sustini odnose
na:

e Mega sportske dogadaje (Olimpijske igre, svetsko prvenstvo u fudbalu, evropsko
prvenstvo u fudbalu, ili druga svetska prvenstva popularnih sportova),
e Mega poslovni dogadaji (velike i prestizne medunarodne izlozbe).

Hallmark dogadaji, kao dogadaji prepoznatljivog kvaliteta programa, odnosno
autenti¢nog odrzavanja, imaju nesto veci broj tipova u odnosu na mega dogadaje. Hallmark
dogadaji mogu da budu realizovani u formi sledecih tipova:

e Sportski hallmark dogadaji (Vimbldonski teniski turnir, Bostonski maraton),

e Poslovni hallmark dogadaji (medunarodni sajmovi i izlozbe, pr. Medunarodni sajam
automobila u Zenevi),

e Kulturni hallmark dogadaji (afirmisani svetski festivali 1 karnevali-Karneval u Rio de

Zaneiru),

e Umetnicki/zabavni hallmark dogadaji (koncerti uglednih umetnika, umetnicke
predstave, prestizne izlozbe).

Glavni dogadaji su takvog obima da takode privlace veliki interes javnosti, a
medijski su dobro pokriveni. Medutim, manja zahtevnost u postavljanju i izvrSenju glavnih
dogadaja rezultira da oni imaju ve¢i broj tipova, a odnose se na:

e Glavne sportske dogadaje,
e Glavne kulturne dogadaje,
e Glavne umetnicke i zabavne dogadaje,
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e Glavne poslovne dogadaje,
e Glavne obrazovne i nau¢ne dogadaje,
e Glavne politicke dogadaje.

Tipologija dogadaja izvedena iz klasifikacije dogadaja prema kriterijumu namere
i karakteristike dogadaja je najobuhvatnija tipologija u teoriji menadzmenta dogadaja.
Ovom tipologijom su veoma jasno i precizno navedeni najznacajniji i ujedno najceSce
organizovani tipovi dogadaja. Svaka vrsta dogadaja obuhvata nekoliko osnovnih tipova
(Getz, 1997).

Vrsta dogadaja Tipovi dogadaja
Kulturni dogadaji | festivali karnevali parade religiozni
dogadaji
Umetnicki/zabavni | koncerti umetnicke | izloZbe svecanosti ceremonije
dogadaji predstave
Poslovni dogadaji | sajmovi izloZbe sastanci konferencije | javni
dogadaji
Sportski dogadaji | profesionalna | amaterska
takmicenja takmicenja
Obrazovni/naucni | seminari kongresi stru¢no
dogadaji usavrSavanje
Rekreativni zabavni rekreativna
dogadaji dogadaji takmicenja
Politicki/drzavni | mitinzi inauguracije | promocije posete
dogadaji zvani¢nika
Privatni dogadaji | li¢ni dogadaji | druStveni
dogadaji

Pojedini tipovi prikazani u tabeli se mogu i dalje razvrstavati. Tako na primer,
sportski dogadaji tipa profesionalnih takmicenja obuhvataju turnire i Sampionate; festivali-
parade. Sledeca tipologija se nadovezuje na Kklasifikaciju dogadaja ucinjenu prema
kriterijumu ponovljivosti i specifiénosti postavljanja i izvrSenja dogadaja. Na osnovu
ovog kriterijuma, razlikuju se dva osnovna tipa specijalnih dogadaja:

e Profitni specijalni dogadaji,
e Neprofitni specijalni dogadaji.

1.8. SPECIJALNI DOGADAIJI

Specijalni dogadaji, dakle, mogu biti profitnog i neprofitnog tipa. Specijalni dogadaji
neprofitnog tipa karakteristicni su po programima za unapredenje imidza organizatora,
izvrSilaca, posetilaca ili tre¢ih lica, odnosno organizacija. Neprofitnim specijalnim
dogadajima se takode prikupljaju finansijska sredstva, ali ih ne zadrZavaju organizatori ili
izvrSioci, nego se prikupljena sredstva ustupaju u dobrotvorne i humanitarne svrhe (pr:
revijalne sportske utakmice, humanitarni koncerti, dobrotvorne kulturne predstave i
umetnicke izlozbe, a sredstva prikupljena se ustupaju decijim ustanovama, bolnicama,
Skolama, centrima za socijalni rad...)
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Najveci broj specijalnih dogadaja su ipak profitni specijalni dogadaji. Ekonomski cilj
je profit, a drustveni ciljevi se odnose na realizaciju sportskih, kulturnih, umetnickih,
poslovnih, obrazovnih (naucnih), rekreativnih, politickih programa i sadrzaja.

Uspesno organizovanje specijalnih dogadaja u velikoj meri je odredeno postavljenim
ciljevima, odnosno zadacima ovih dogadaja, koji u osnovi obuhvataju (Wendroft, 1999):

e Prikupljanje finansijskih sredstava neophodnih za postavljanje i izvrSenje dogadaja,

¢ Definisanje misije dogadaja,

e Motivisanje stejkholdera i izvrSilaca dogadaja za ostvarivanje kvalitetnog programa i
sadrzaja dogadaja,
AngaZovanje volontera i neophodnih posrednika u organizovanju dogadaja,
Preduzimanje organizacionih aktivnosti u postavljanju i izvr§enju dogadaja,
Kreiranju marketing programa dogadaja,
Stimulisanje 1 nagradivanje izvr$ilaca i u¢esnika dogadaja.

Za specijalne dogadaje je karakteristicno da ukljucuju veéi broj izvrSilaca 1 ucesnika,
usmerenih ostvarivanju zajednickih rezultata. Najpoznatiji modeli specijalnih dogadaja
(kojima se nastoji ukazati na programske i1 organizacione razlike u njihovom postavljanju i
izvrSenju) su:

e Specijalni dogadaji organizovani za $iroki auditorijum,

Neprofitni specijalni dogadaji,

Galerijski 1 pozorisni specijalni dogadaji,
Sportski specijalni dogadaji,

Promotivni specijalni dogadaji.

Specijalni dogadaji organizovani za Siroki auditorijum podrazumevaju veliki broj
ucesnika/izvrSilaca. Ovakvi dogadaji privlace interes javnosti 1 afirmiSu lokalno okruzenje.
Primeri: maratoni u velikim gradovima, umetnicki i kulturni dogadaji sa velikim brojem
ucesnika 1 posetilaca, dogadaji sa specificnim programom-kobasicijada, rostiljijada...

Neprofitni specijalni dogadaji mogu biti razli¢ito osmiSljeni, a ilustrativan primer
ovog modela je aukcija. Aukcije mogu biti organizovane u nemom i zivom obliku izvodenja.
One mogu da se realizuju i kao samostalni specijalni dogadaj ili kao sastavni deo programa
nekog drugog specijalnog dogadaja.

Galerijski i pozoriSni specijalni dogadaji se uglavnom odnose na premijerne
izvedbe. Osim ekonomske koristi, galerijski 1 pozoriSni specijalni dogadaji ostvaruju
socijalne 1 kulturne uticaje na ciljni auditorijum i okruzenje.

Sportski specijalni dogadaji se odnose na sve vrste sportova, a u organizacionom
smislu mogu da budu pojedinacni dogadaji i turniri. Ovakvi dogadaji ukljucuju i proSirenu
ponudu dogadaja, u vidu pruzanja odgovarajucih usluga posetiocima (hrana, pice, prodaja
suvenira i promotivnih rekvizita...).

Promotivni specijalni dogadaji se organizuju u formi razli¢itih svecanosti u kojima
se promovisu pojedinci ili grupe nakon uspesno savladanih odgovarajuc¢ih programa. U praksi
je prepoznatljiv po dodeli nagrada, priznanja, sertifikata, diploma, proglasavanju pobednika
ili najboljih pojedinaca i sl. (Andrejevi¢, Grubor, 2007).

1.9. KLASIFIKACIJA DOGADAJA U ODNOSU NA NJIHOVU TURISTICKU
VREDNOST

Dogadaji mogu biti kategorisani u skladu sa njihovom atraktivno$¢u za turizam. Getz
(2005) deli dogadaje u tri razli¢ite grupe u odnosu na njihovu turisti¢ku atraktivnost. To su:
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1. Festivali i dogadaji zajednice koji se organizuju primarno za lokalne stanovnike 1
cesto su organizovani 1 uz pomo¢ volontera. lako su ovi dogadaji ¢esto mali i imaju
ogranic¢enu turisticku atraktivnost, oni i dalje mogu da funkcioniSu kao vredne moguénosti za
posetioce u toj oblasti.

2. Dogadaji regionalnog i pokrajinskog znafaja mogu imati znacajniju turistiC¢ku
privlacnu mo¢. Ovi dogadaji retko imaju za cilj da postanu ve¢i, medutim, uz pomo¢ turista
koje je dogadaj privukao svojom atraktivnos$éu, to bi moglo da se desi. Obicno dogadaji u
ovoj grupa imaju profesionalno osoblje.

3. Dogadaji od nacionalnog i medunarodnog znacaja su najprivlacniji dogadaji iz
turisticke tacke gledista. Ovi dogadaji imaju nacionalnu i medunarodnu turisticku privlacnu
mo¢ 1 mogu da dodatno poboljSaju svoj ugled i turisticku atraktivnost destinacije.

Dogadaji imaju izuzetan znacaj, podsticu uspavane potencijale, pokrecu poslovne
inicijative, daju Sansu menadZerima sklonim inovacijama i preuzimanju rizika. Dogadaji
cesto okupljaju vrhunske takmicCare i izvodace, otvaraju perspektivu podizanja kvaliteta
programa i prostora na kome se manifestuju.

Svaki dogadaj ima karakteristike koje ga razlikuju od svih drugih. Dogadaji namecu
menadzerima zadatak da unaprede programe i svoje menadZerske sposobnosti. Oni
predstavljaju 1 sredstvo promocije 1 stvaranja povoljnog imidza organizacije ili mesta na
kojem se odrzavaju. Zahtevaju odredene stilove i metode menadzmenta, koordinatora,
preciznost, rokove i brzo odlucivanje.

Organizovanje dogadaja obuhvata planiranje, uspostavljanje organizacione strukture i
razvijanje radnih odnosa 1 metoda kojima se dostizu ciljevi. Svaki vazan dogadaj mora da
prati finansijski plan s tim S§to taj plan zavisi od vrste dogadaja kao i od postavljenih ciljeva.
Svaki dogadaj zahteva odredeni personal koji se brine o izradi detaljnog plana koji prethodi
neposrednom zbivanju dogadaja (utakmice, festivala, izlozbe). Detaljno planiranje se
ostvaruje uz pomo¢ mreznog planiranja, izradom dijagrama toka aktivnosti, kalendara, mesta
1 datuma (www.savremenisport.com).

Svaka destinacija koja zeli razvoj turizma treba da napravi detaljne planove za razvoj
turizma. Ovi planovi bi trebalo da se fokusiraju na specifi¢ne projekte i programe razvoja koji
treba da ozbiljno uzmu u razmatranje i strateski pristup u planiranju turizma dogadaja, ako
zele da ostvare pun potencijal turizma dogadaja. Dogadaji koji se odrzavaju u destinacijama
moraju se sistematski planirati, razvijati i pozicionirati kao turisti¢ke atrakcije, katalizatori za
ostali razvoj, graditelji imidza i animatori atrakcija 1 destinacija (Getz, 2004).

2. KVALITET USLUGE I PONUDE DOGADAJA

Savremena ponuda dogadaja ukljucuje pruzanje razlicitih usluga kojima se prosiruje i
upotpunjuje program dogadaja. U pogledu kvaliteta usluge posetioci dogadaja imaju
odredena ocekivanja i zahteve. Kvalitet usluge je neminovno vezan za ponudu dogadaja,
naroCito u procesu planiranja i izvrSenja dogadaja. Ocenu o kvalitetu ostvarene usluge u
ponudi dogadaja donose potroSaci, odnosno posetioci dogadaja. Smatra se da posetioci
dogadaja imaju pozitivnu percepciju kvaliteta ukoliko dozivljeni kvalitet odgovara njihovim
o¢ekivanjima, odnosno ukoliko se dozivljeni i ocekivani kvalitet podudaraju. Posetioci
dogadaja predstavljaju meru kvaliteta usluge u ponudi dogadaja.

Procena kvaliteta usluge dogadaja je Cesto subjektivna, budu¢i da u prvom redu
posetioci odluc¢uju o oceni. Iskljuéivanje subjektivnosti o oceni kvaliteta usluge se u
menadzmentu dogadaja postize primenom SERVQUAL modela, koji pretpostavlja da je
kvalitet usluge determinisan odnosom ocekivanja i percepcije pruzene usluge posetiocima
dogadaja. U izvornom obliku SERVQUAL model razlikuje deset kriterijuma na osnovu kojih
se procenjuje kvalitet usluge, koji se zbog prakti¢nih potreba mogu sazeti na pet osnovnih:
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e Opipljivost, koja je odredena objektima, opremom, osobljem za kontakt i
komunikacijama,

e Pouzdanost, koja se ostvaruje pouzdanim i preciznim pruzanjem usluga u ponudi
dogadaja,

e Osetljivost, koja odgovara spremnosti organizatora dogadaja da zadovoljava posetioce
i da im pruza brze usluge,

e Sigurnost, koja proizilazi iz kompetentnosti, uctivosti i kredibiliteta osoblja koje pruza
usluge,

e Empatija, kojom se ostvaruje pristup, komunikacija i razumevanje zahteva i
ocekivanja posetilaca dogadaja.

Kriterijum opipljivosti u proceni kvaliteta usluge dogadaja posebno dolazi do izrazaja
prilikom postavljanja i izvrSenja kulturnih umetnickih dogadaja tipa festivala, jer je potrebno
planirati ambijent, pristup informacijama, ponasanje uc¢esnika, parking prostor, interaktivne
odnose sa posetiocima i dr. Posetioci dogadaja, po pravilu, snaznije percipiraju opipljive
elemente ponude dogadaja vezane za mesto odrzavanja dogadaja, kao i uocljive elemente
programa dogadaja. Elementi mesta odrZzavanja dogadaja kao $to su prostorna adekvatnost,
preglednost, oznacenost, Cistoca, sigurnost, raspolozivost parking prostora, sanitarni ¢vorovi i
sl, zajedno sa uslugama posluZenja i dodatnim uslugama odrazavaju se na ukupnu satisfakciju
posetilaca mestom odrzavanja dogadaja, $to se u anglosaksonskoj literaturi oznacava pojmom
facility.

Visok kvalitet usluge dogadaja i ostvarena satisfakcija potroSaca ne odrazavaju se
uvek na povecanje profitabilnosti, jer mogu preterano troSkovno da opterete postavljanje i
izvrSenje dogadaja. Zbog toga kvalitet usluge dogadaja treba vezivati za izgradivanje
lojalnosti posetilaca dogadaja, jer se ona, po pravilu, pozitivnho odrazava na profitabilnost
dogadaja. Lojalnost posetilaca dogadaja postize se pozitivnom percepcijom kvaliteta usluge,
korporativnim imidzom organizatora dogadaja, kao 1 ocekivanom satisfakcijom posetioca
dogadaja. Izgradena lojalnost posetilaca dogadaja odrazava se na bolje pozicioniranje
organizatora dogadaja i ostvarivanje konkurentske prednosti u odnosu na konkurenciju
(Andrejevi¢, Grubor, 2007).

3. POSTAVLJANJE I IZVRSENJE DOGAPAJA KAO SUSTINA PONUDE
DOGADAJA

Organizator dogadaja teZi ostvarivanju ekonomskih rezultata od ponude dogadaja.
Obim i struktura ponude dogadaja odredeni su uticajem veéeg broja faktora, od kojih se po
znacaju izdvajaju: potencijal trziSta i potencijal prodaje, atraktivnost trzista, kupovna mo¢
posetilaca dogadaja, potrebe i o¢ekivanja posetilaca dogadaja, cena ulaznica...
U postavljanju i izvrSenju dogadaja organizator treba da poznaje odgovore na sledeca pitanja:

e Ko su posetioci i potencijalni posetioci dogadaja?

Sta posetioci o¢ekuju od ponude dogadaja?
Zasto su posetioci spremni da plate ulaznice (cenu) dogadaja?
Kada posetioci ocekuju ponudu dogadaja?
Kako posetioci kupuju, odnosno posecuju dogadaj?
Gde posetioci ocekuju ponudu dogadaja?
Sustinsko pitanje u postavljanju 1 izvrSenju dogadaja je ko su posetioci, odnosno
potencijalni posetioci dogadaja? Svaka ponuda dogadaja, u zavisnosti od kriterijuma
klasifikacije i tipologije namenjena je odredenoj strukturi posetilaca. Cak i ponuda dogadaja
istog kriterijuma klasifikacije 1 tipa moze se diferencirati prema razli¢itim osobinama i
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o¢ekivanjima pojedinih grupa, odnosno segmenata posetilaca. Veoma su retke situacije da se
ponuda dogadaja na identian nacin nudi ukupnoj javnosti ili svim grupama, odnosno
segmentima posetilaca.

Uvazavanje onoga §to posetioci ofekuju od ponude dogadaja predstavlja suStinu
marketing orijentacije organizatora dogadaja. Za organizatora dogadaja je znacajno da
raspolaze informacijama u kojoj meri su posetioci zadovoljni ponudom dogadaja, kao 1
koliko je za njih prihvatljiv odnos cene (ulaznice) i kvaliteta programa koji se na trzistu nudi.

Odgovor na pitanje zaSto su posetioci spremni da plate ulaznicu (cenu) dogadaja je
nesumljivo od velikog znacaja, a neretko i od presudnog. Na osnovu ovakvih informacija,
dolazi se do odgovora o motivima posetioca da prisustvuju i plate ulaznicu (cenu) odredenog
dogadaja. Organizatori dogadaja koji poznaju motive posetioca, po pravili poznaju i njihovo
ponasanje 1 spremnost da zaista prisustvuju dogadaju odredenog programa. Teorija i praksa
menadzmenta dogadaja saglasne su da posetioci dogadaja nisu samo racionalni donosioci
odluka, nego se u odlu¢ivanju o placanju cene dogadaja rukovode i emotivhom privla¢noscu
ponude dogadaja. Re¢ je o poznavanju sustinskog i trziSnog ponaSanja posetioca u procesu
odlucivanja o kupovini ponude dogadaja.

Trazenje odgovora na pitanje kada posetioci ocekuju ponudu dogadaja usmereno je na
poznavanje vremenske dimenzije ponude, ali 1 traznje za dogadajima.

Uspesni organizatori dogadaja nastoje da udovolje zahtevima posetioca vezanim za to
kako kupuju, odnosno posecuju dogadaj. Ovo se postize ukljuc¢ivanjem razli¢itih prodajnih
usluga i tehnika kontaktiranja u ponudu dogadaja, ¢ime se posetiocima olakSava kupovina i
poseta odredenom dogadaju. Praksa pokazuje da savremeni posetioci dogadaja ocekuju
odgovarajucu udobnost i komunikaciju koja treba da prati i upotpunjuje ponudu dogadaja.

Navike posetioca, zivotni stil, pripadnost formalnim i1 neformalnim druStvenim grupama,
obicaji karakteristicni za okruzenje dogadaja i sl, odreduju odgovor na pitanje gde posetioci
ocekuju ponudu dogadaja. U vecini slucajeva posetioci ocekuju ponudu dogadaja u
neposrednoj blizini prebivalista, odnosno boravista, dok su, opet, kod nekih ponuda dogadaja
spremni da predu i relativno velike udaljenosti kako bi u njima ucestvovali.

4. TRZISTE I TRAZNJA ZA DOGADAJIMA

4.1. TRZISTE DOGADAJA

Trziste dogadaja oznaCava odnose izmedu ponude i traznje za dogadajima, kao i
mesto na kojem se susreCu ponuda i traznja. Posetioci dogadaja na trziStu vrSe izbor
programa dogadaja koji zadovoljavaju njihove potrebe, zahteve i o¢ekivanja.

Jedna od osnovnih tipologija trZista je uradena prema prostornom odredenju trzista dogadaja:
lokalno, regionalno, nacionalno i medunarodno trziSte dogadaja. Sistematizacija trzista
dogadaja se moze izvesti i prema razli¢itom kvalitetu trziSnog ambijenta, u zavisnosti od
interesa, mogucnosti i pozicije organizatora dogadaja. Konkurentske odnose na trzistu
dogadaja odreduje uticaj razlicitih faktora:

e Broj potencijalnih posetilaca dogadaja,
Potencijalni broj organizatora istovrsnih dogadaja,
Barijere za ulazak novih konkurenata, odnosno organizatora istovrsnih dogadaja,
Prostorni raspored organizatora i posetilaca dogadaja,
Stepen homogenosti ili diferenciranosti ponude, odnosno programa dogadaja, i sl.
Na osnovu navedenih, ali i drugih faktora, razlikuju se slede¢i modaliteti trziSta dogadaja:

e Trziste perfektne konkurencije,

e Monopol i monopson dogadaja,
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e Oligopolska trzista dogadaja,
e Monopolska konkurencija u vidu velikog broja organizatora sa diferenciranom
ponudom, odnosno programom dogadaja.

Idealno posmatrano, trziSte dogadaja jeste automatski regulator i koordinator izmedu
organizatora i posetilaca dogadaja, jer ono ostvaruje tri bitne funkcije:

e Selektivnu funkciju, kroz efikasan izbor potrebnih i trazenih dogadaja,

e Alokativnu funkciju, pomocu efikasnog izbora resursa neophodnih u postavljanju 1
izvrSenju dogadaja,

¢ Distributivnu funkciju, efikasnom raspodelom prihoda izmedu organizatora razlicitih
dogadaja.

Veliki broj trziSnih subjekata, kako na strani ponude, tako i na strani traznje za
dogadajima dovodi do neophodnosti koordinacije, odnosno ravnoteze na trziStu dogadaja, kao
delu ukupnog nacionalnog trzista. Konkurencija u postavljanju i1 izvrSenju dogadaja
predstavlja glavnu pokretacku snagu trziSta dogadaja, jer uravnotezava ponudu 1 traznju za
dogadajima.

4.2.  DIMENZIJE I NIVOI TRZISTA DOGADAJA

U menadZmentu dogadaja preovladava stav da postoje osnovne dimenzije trZiSta
dogadaja. Osnovne dimenzije trziSta dogadaja se odnose na:
e Posetioci dogadaja, sa svojim realno iskazanim potrebama za odredenim dogadajima,
PlateZna sposobnost posetioca dogadaja,
Spremnost posetioca da plate ulaznicu (cenu) odredenog dogadaja,
Organizatori dogadaja,
Program dogadaja koji se nudi na trziStu dogadaja,
Prostor na kojem se realizuje postavljanje i izvrSenje dogadaja,
Vreme potrebno za postavljanje i izvrSenje dogadaja.

Dinamican faktor, koji je veoma vazan, a koji deluje na trziStu dogadaja jesu

demografske karakteristike. Demografske karakteristike se odnose ukupna broj stanovnika
odredenog podrucja, stopu prirodnog prirastaja, odnos urbanog i ruralnog stanovnistva, odnos
starog 1 mladog stanovnistva, udeo radno aktivnog stanovnisStva 1 sl. Ove karakteristike trzista
dogadaja u velikoj meri odreduju program dogadaja koji ¢e se ponuditi tom trzistu.
Dimenzije trzista odreduju i druge karakteristike posetilaca dogadaja, kao S§to su nivo
obrazovanja, zZivotni stil, socijalni status, navike, obicaji, pripadnost referentnim grupama i
td., jer one znacajno uti¢u na naklonost, odnosno isklju¢ivost posetilaca prema pojedinim
vrstama 1 tipovima dogadaja.

Konturu trzista dogadaja, kao trziSta specificnog proizvoda, u pravilu, odreduju Cetiri
osnovna elementa:

e Vrsta, odnosno tip dogadaja,

e Posetioci dogadaja,

e Mesto postavljanja i izvrSenja dogadaja,

e Vreme potrebno za postavljanje i izvrSenje dogadaja.

MenadZeri dogadaja trebaju da razlikuju i nivoe trziSta dogadaja. U menadzmentu
dogadaja se razlikuju tri osnovna nivoa trzista dogadaja:

e Potencijalno trziSte dogadaja (potencijalni posetioci dogadaja koji imaju interes za
odredeni program dogadaja),
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e raspolozivo trziSte dogadaja (Cine ga posetioci koji imaju interes za odredenim
programom dogadaja i plateznu sposobnost, a sa druge strane ponuda interesantnog,
ocekivanog programa),

e kvalifikovano raspolozivo trziSte dogadaja (ovo je trziSte manje od raspolozivog
trziSta, jer jedan broj posetilaca iz odredenih razloga (sprecenost, odsutnost,
zdravstvenih problema) realno ne ucestvuje u efektivnoj traznji za dogadajima).

4.3. POTENCIJAL TRZISTA I POTENCIJAL PRODAJE DOGADAJA

Potencijal trziSta dogadaja se odnosi na maksimalno mogucu prodaju programa svih

vrsta i tipova dogadaja na tom trziStu. Drugacije receno, potencijal trziSta dogadaja
predstavlja ukupnost moguce prodaje programa svih vrsta 1 tipova dogadaja na odredenom
trziSnom prostoru u odredenom vremenu. Potencijal trziSta dogadaja se naziva i apsorcionom
sposobnosSc¢u trziSta dogadaja, jer oznaCava ukupnu mogucu prodaju razli¢itih programa
dogadaja, koja je odredena opstim tendencijama na trziStu dogadaja.
Potencijal trziSta dogadaja je najve¢i moguci iznos prodaje razliCitih programa svih
organizatora dogadaja, u odredenom vremenskom periodu, sa odredenim aktivnostima
postavljanja i izvrSenja dogadaja, u konkretnim uslovima poslovnog i marketing okruzenja
dogadaja.

Obrazac za izraCunavanje potencijala trziSta dogadaja se prikazuje na slede¢i nacin:

P=B,x P, x C

Pi—potencijal trziSta dogadaja
B,=broj posetilaca dogadaja

P, =ponovljene posete

C=cena ulaznice odredenog dogadaja

Potencijal prodaje dogadaja je manja veli¢ina od potencijala trziSta dogadaja, jer on
oznacava prodaju programa jednog organizatora dogadaja. Potencijal prodaje dogadaja je
ucesce u trziSnom potencijalu dogadaja koje jedan organizator dogadaja moze da postigne.
Trzisno ucesce dogadaja odgovara prodaji programa jednog organizatora dogadaja u odnosu
na ukupnu prodaju programa odredene vrste i tipa dogadaja.

Za menadzere dogadaja znacajno je da poznaju kako potencijal trzista, tako i
potencijal prodaje dogadaja. Njihovo poznavanje je neophodno za adekvatno planiranje i
kontrolu postavljanja i izvrSenja dogadaja. Menadzeri dogadaja mogu da uticu na potencijal
trziSta, a naroCito na potencijal prodaje dogadaja, ali u duzem vremenskom periodu, i to na
dva nacina:

e penetracijom postoje¢ih posetilaca dogadaja, Sto podrazumeva ponovljene posete
dogadajima,
e penetracijom novih posetilaca dogadaja koji do sada nisu posecivali dogadaj.

U praksi menadzmenta dogadaja, odredivanje potencijala trzista i potencijala prodaje
dogadaja predstavlja, u izvesnom smislu, izazov. Savladavanje ovog izazova podrazumeva
precizno odredivanje vrste, tipa i programa dogadaja, kao i mesta, odnosno vremena
odrZzavanja dogadaja (Andrejevi¢, Grubor, 2007).

44. ANALIZA TRZISTA DOGADAJA
Analizom trziS§ta menadZeri dogadaja nastoje da precizno identifikuju potrebe,

zahteve, ocekivanja i motive posetilaca dogadaja, kako bi mogli da odrede veli¢inu i
karakteristike trziSta odredenog dogadaja. Znacajan element analize trziSta dogadaja je
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analiza njegovih posetilaca, sa individualno izrazenim ekonomskim, druStvenim i
psiholoskim karakteristikama.

MenadzZeri dogadaja treba pre svega da utvrde da li postoji trziste za odredeni program
dogadaja, a zatim da lociraju to trziSte i prepoznaju njegove osnovne karakteristike.

U menadZzmentu dogadaja analiza trziSta ukljucuje kvalitativnu i kvantitativhu analizu trzista
dogadaja.

Kvalitativna analiza trziSta dogadaja usmerena je na analizu prihvatljivosti programa
odredenog dogadaja potencijalnim posetiocima. Ovom analizom se dolazi do saznanja koji
posetioci Cine trziste dogadaja, odnosno kakve su njihove individualne karakteristike.

Kvantitativna analiza trziSta dogadaja se bavi utvrdivanjem broja posetilaca
odredenog dogadaja, verovatno¢om ponovljenih poseta, geografskim lociranjem atraktivnih
trziSta dogadaja, kao i vremenskim odredenjem trzista odredenog dogadaja.

Na osnovu kvantitativne analize olakSava se menadzerima dogadaja:
1. odredivanje broja posetilaca,

razvoj trziSta dogadaja/njegovo postepeno prosirivanje,

planiranje programa,

geografsko lociranje trziSta dogadaja,

odredivanje pravog vremena za odrzavanje dogadaja,

trziSno komuniciranje i sl.

AR

4.5. ANALIZA KONKURENCIJE

Prema pravilima Porterove analize, postoji pet faktora koji odreduju sadaSnju i
dugoro¢nu privlacnost trzista dogadaja, odnosno nekog njegovog segmenta:

1. konkurenti sa ponudom iste vrste, odnosno tipa dogadaja,

mogucnost pojave novih konkurenata,

dogadaji supstituti,

posetioci odredenog dogadaja,

posrednici u postavljanju i izvrSenju dogadaja.

Mnogi menadzeri smatraju da je identifikovanje konkurencije jednostavno. Praksa
menadzmenta dogadaja pokazuje da je utvrdivanje postojecih 1 potencijalnih konkurenata
mnogo slozenije nego Sto se na prvi pogled ¢ini. U identifikovanju konkurencije neophodno
je razlikovati dva osnovna koncepta konkurencije:

e koncept konkurencije prema vrsti/tipu dogadaja,

e trzi$ni koncept konkurencije.

Koncept konkurencije prema vrsti/tipu dogadaja podrazumeva identifikovanje
svih organizatora dogadaj koji nude program iste vrste/tipa dogadaja. Ovde se sagledava broj
organizatora dogadaja i stepen diferenciranosti programa dogadaja. Prema broju organizatora
1 homogenosti/diferenciranosti programa razlikuju se Cetiri trziSta dogadaja:

1. cisto monopolsko trziste dogadaja (postojanje samo jednog organizatora dogadaje
odredene vrste/tipa na nekom trziStu. Ovakvo trziSte dogadaja postoji kada se kao
organizatori pojavljuju drzavne, odnosno javne institucije-dogadaji tipa vojnih parada,
obelezavanje drzavnih praznika, negovanje istorijske tradicije 1 sl.),

2. oligopolsko trziste dogadaja (postojanje manjeg broja afirmisanih organizatora
dogadaja odredene vrste/tipa, €iji su programi u veéoj ili manjoj meri diferencirani.
Na ovakvom trzistu dogadaja se takmice u sticanju liderske pozicije u postavljanju 1
izvrSenju odredene vrste/tipa dogadaja),

3. trziSte dogadaja monopolske konkurencije (veci broj organizatora dogadaja, koji su
delimicno ili u celini diferencirali programe dogadaj odredene vrste/tipa. Konkurenti

il
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su orjentisani na superiorno zadovoljenje potreba, zahteva i o€ekivanja ciljnih trziSnih
segmenata),

4. trzisSte dogadaja perfektne konkurencije (velik broj organizatora dogadaja iste
vrste/tipa €iji programi nisu diferencirani po bilo kojem osnovu. Za ovakva trzista
dogadaja su svojstvene iste cene/ulaznice, kao i slaba promocija programa dogadaja).
U trziSmom konceptu konkurencije organizatori dogadaja identifikuju konkurente

na osnovu zadovoljavanja istih potreba, zahteva 1 o¢ekivanja posetilaca dogadaja.
Slede¢a aktivnost u analiziranju konkurencije jeste fokusiranje organizatora
odredenog dogadaja na jednu od osnovnih klasa konkurenata:

¢ jaki nasuprot slabih konkurenata,

¢ bliski nasuprot udaljenih konkurenata,

e ’dobri’’ nasuprot *’losih’’ konkurenata.

4.6. TRAZNJA ZA DOGADAJIMA

Pod traznjom za dogadajima se podrazumeva funkcionalan odnos kojim se oznacava
posecenost dogadaja koja bi se ostvarila po razliitim cenama/ulaznicama na mestu
odrzavanja dogadaja u vremenu potrebnom za njegovo organizovanje. Traznja za dogadajima
se moze definisati i kao potreba za programom dogadaja, koja ima plateznu sposobnost, a
koja se iskazuje u broju potencijalnih posetilaca tog dogadaja. Na traznju za dogadajima utice
vedi broj faktora, te se ona moze prikazati formulom:

Y=f (X1, Xo, X3,..., xn)l
Y oznacava traznju za dogadajima
X1, X2, X3,. .., Xp faktore koji uti€u na traznju za dogadajima.

U menadZmentu dogadaja poznavanje traznje za dogadajima je znacajno zbog
sagledavanja realnih moguénosti organizatora dogadaja na trziStu odredene vrste/tipa
dogadaja. MenadZeri dogadaja treba ne samo da poznaju traznju za dogadajima, nego i da
budu kvalifikovani da je mere, odnosno da predvidaju njeno buduce kretanje. Predvidanje
traznje usko je povezano sa predvidanjem broja posetilaca odredenog dogadaja, Sto se
direktno odrazava na predvidanje finansijskog rezultata u postavljanju i izvrSenju tog
dogadaja.

Polazni osnov u merenju traznje za dogadajima jeste jasno definisanje vrste/tipa
dogadaja za koji se meri traznja. Obim traZznje moZze da se iskaze u fiziCkom (broj posetilaca)
i vrednosnim pokazateljima (novc€ani izraz). U merenju traznje moraju se precizno odrediti
geografske dimenzije trziSta dogadaja na kojem se vr$i merenje traznje.

Menadzeri koji poznaju traznju za odredenim dogadajem mogu dalje da predvidaju
posecenost tog dogadaja.

4.7. MERENIJE POSTOJECE TRAZNJE ZA DOGADAJIMA

U menadzmentu dogadaja mogu da se koriste razliite metode u merenju postojece
traznje za dogadajima. Menadzeri dogadaja su posebno zainteresovani za merenje ukupnog
potencijala trziSta odredene vrste/tipa dogadaja, potencijala regionalnog trziSta, kao i1 za
merenje ukupne posecenosti i trziSnog ucesc¢a u odredenoj vrsti/tipu dogadaja.

Ukupni potencijal trziSta odredene vrste/tipa dogadaja odgovara najvecoj mogucoj
posecenosti svih dogadaja odredene vrste/tipa uz odredena ulaganja svih organizatora u
njihovo postavljanje i izvrSenje, u odredenom vremenskom periodu, u odabranom okruzenju
dogadaja te vrste/tipa. Merenje ukupnog potencijala trziSta odredene vrste/tipa dogadaja
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najcesce se vr§i mnozenjem procenjenog broja potencijalnih posetilaca sa prosec¢nim brojem
ponovljenih poseta i cenom/visinom ulaznice.

Primera radi, ako u Srbiji fudbalske utakmice svake godine posecuje 500.000
posetilaca, od kojih u proseku svaki poseti Cetiri fudbalske utakmice, a prosecna visina
ulaznica iznosi 200 dinara, tada ukupni potencijal trziSta fudbalskih dogadaja u Srbiji iznosi 4
milijarde dinara (500.000 x 4 x 200).

Potencijal regionalnog trziSta se meri zbog orijentacije organizatora dogadaja na
najatraktivnija trziSna podrucja, na kojima nastoje da ostvare optimalna ulaganja u neophodne
resurse postavljanja i izvrSenja dogadaja. Radi se o merenju trziSnog potencijala pojedinih
gradova, pokrajina ili drzava. Prilikom merenja potencijala regionalnog trzisSta menadzeri
dogadaja mogu da koriste sledeca dva osnovna metoda:

e Metod razrade trziSta dogadaja (polazi od identifikovanja svih potencijalnih posetilaca
na svakom trziStu odredene vrste/tipa dogadaja i merenju njihove posecenosti
odredenog dogadaja. Ovaj metod je veoma praktican pod uslovom da se moze do¢i do
spiska potencijalnih posetilaca dogadaja. Ako se radi o organizovanju dogadaja
namenjenih decijoj populaciji odredenog uzrasta, u odredenom gradu, tada se moze
do¢i do spiska, odnosno preciznog broja potencijalnih posetilaca. Ali za veliki broj
dogadaja nije jednostavno do¢i do preciznog broja potencijalnih posetilaca),

e Metod multifaktorskog indeksa (procena potencijala trziSta odredene vrste/tipa
dogadaja po regionima. Medutim, problem se javlja u velikom broju potencijalnih
posetilaca dogadaja u odredenim regionima, da bi se doslo do njihovog preciznog
broja.

Merenje ukupne posecenosti i trziSnog ucesca u odredenoj vrsti/tipu dogadaja je treci
aspekt merenja postojece traznje za dogadajem. Navedeno merenje podrazumeva uocavanje
konkurenata i merenje posecenosti dogadaja koje oni organizuju. Uspes$ni menadZeri
neprestano prate posecenost dogadaja koje organizuju konkurenti, jer im takvi podaci govore
o njihovoj realnoj poziciji u organizovanju odredene vrste/tipa dogadaja. Primera radi, ako
organizator dogadaja ostvaruje rast posecenosti od 3%, a ostali konkurenti 7%, tada je
navedeni organizator suocCen sa slabljenjem relativne pozicije u organizovanju odredene
vrste/tipa dogadaja.

Merenje postojeCe traznje za dogadajem omogucava menadzerima dogadaja
sagledavanje realne trziSne situacije 1 sopstvene pozicije u organizovanju dogadaja odredene
vrste/tipa, na osnovu Cega se pristupa definisanju odgovarajucih strategija i preduzimanju
aktivnosti menadzmenta dogadaja.

4.8. FAKTORI KOJI UTICU NA TRAZNJU ZA DOGAPAJIMA

Na traznju za odredenom vrstom/tipom dogadaja utiCe veci broj faktora u odredenom
vremenskom periodu, na odredenom trziSnom podrucju. Broj faktora koji utiu na traznju za
dogadajima nije konstantan, ve¢ zavisi od promena u okruzenju dogadaja.

U teoriji 1 praksi menadZzmenta dogadaja izdvajaju se tri najznacajnija faktora, koji uti€u na
traznju za odredenom vrstom/tipom dogadaja:

1. Cene/ulaznice za dogadaj (znacajan faktor koji je pod relativnom kontrolom
organizatora dogadaja; uspesni organizatori prate kretanje cena na trzistu),

2. Prihodi posetilaca dogadaja (analize veceg broja trziSta dogadaja pokazuju da su
posetioci dogadaja spremni da na njima potroSe relativno mali procenat svojih
ukupnih prihoda, budu¢i da se radi o zadovoljenju njihovih socijalnih potreba;
promene prihoda posetilaca dogadaja dovode i do promene u njihovim Zzivotnim
stilovima. Sa promenama zivotnog stila, menjaju se navike, uobicajena ponasanja u
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potro$nji i naklonost prema statusnim simbolima ($to je karakteristi¢no za posecenost
odredenih sportskih dogadaja, kao $to su pracenje tenisa, golfa, pola i sl.)),

3. Program/proizvod dogadaja (odnos programa/proizvoda odredenog dogadaja i traznje
za odredenom vrstom/tipom dogadaja moze da bude: 1.nezavisan odnos (nema
nikakvog uticaja na posecenost drugih dogadaja iste ili razli¢ite vrste/tipa dogadaja);
2. Konkurentski odnos (posecenost jednog dogadaja odredenog programa/proizvoda
bitno uti¢e na smanjenje posecenosti drugog programa/proizvoda najcesée iste
vrste/tipa); 3. Odnos komplementarnosti (posecenost jednog programa/proizvoda
dovodi do vece posecenosti drugih dogadaja drugacijeg programa/proizvoda iste ili
razli¢ite vrste/tipa); 4. Odnos supstitucije (posecenost jednog programa/proizvoda
moze da dovode do smanjenja posecenosti dogadaja drugacijeg programa/proizvoda
razli¢ite vrste/tipa)

5. MENADZMENT DOGADAJA

Cetiri funkcije menadZmenta dogadaja:
e Planiranje

Organizovanje

Upravljanje

Kontrola

Sema 1: Funkcije i proces menadzmenta dogadaja

planiranje J organizovanjeJ upravljanje J kontrola J

\ | /

MenadZment
dogadaja
informacije J komunikacije J motivacija J koordinacija J
5.1 PLANIRANJE DOGADAIJA

Planiranje je osnovna funkcija menadzmenta dogadaja, odnosno sustina upravljanja
dogadajima. Pre nego $to se pristupi organizaciji, upravljanju i kontroli dogadaja, neophodno
ga je planirati, kako bi se definisala svrha, odnosno misija dogadaja. Planiranje dogadaja
podrazumeva i usmeravanje organizacije prema aktivnostima koje je potrebno preduzeti, u
koje vreme, kako se realizuju, 1 konacno da se identifikuju izvrSioci pojedinih aktivnosti u
izvrSenju dogadaja.

Planiranje je sloZena funkcija menadZzmenta dogadaja koja se u realizaciji dogadaja
ispoljava kroz:

e Predvidanje,
e Odlucivanje,
e Strategijsko planiranje,
e Operativno planiranje.
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Predvidanje predstavlja neizvesnu aktivnost menadzmenta dogadaja, kojom se
nastoji predvideti buduca deSavanja i pojave u postavljanju i realizaciji dogadaja i to sa
dovoljnom tacnosc¢u 1 preciznos$¢u, koje ¢e omoguciti da se aktivnosti menadzmenta dogadaja
usmere u optimalnom pravcu. Predvidanjem se dolazi do planskih pretpostavki.

Odlucivanje je neizostavni deo procesa planiranja u menadZmentu dogadaja.
Planiranje predstavlja rad na pripremi odluka, a odlu¢ivanje predstavlja donoSenje konkretnih
odluka.

Strategijsko planiranje predstavlja proces definisanja ciljeva organizacije koja se

bavi osmisljavanjem ponude dogadaja, kao i1 izbora specifi¢nih sredstava kojima ce se
definisani ciljevi ostvariti. Proizvod strategijskog planiranja u menadzmetnu dogadaja je
odgovarajuca strategija. TerminoloSki posmatrano, re¢ *’strategija’’ je starogrckog porekla i
oznacava vestinu vodenja ratova. U menadzmentu dogadaja strategija oznaCava izgradivanje
odnosa izmedu organizacije koja se bavi osmisljavanjem i ponudom dogadaja uzeg, odnosno
Sireg okruzenja. Izbor strategije je u funkciji pozicioniranja i ostvarivanja konkurentske
prednosti kako organizacije, tako i konkretnog dogadaja. Strategijsko planiranje posebno
dolazi do izrazaja kod vecih organizacija koje se bave osmisljavanjem i ponudom dogadaja,
kao 1 kod postavljanja i izvrSenja mega dogadaja.
Odredivanje vizije, misije 1 usmeravanje akcija su osnovni zadaci strategijskog planiranja
dogadaja. Praksa pokazuje da su najuspesniji rezultati strategijskog planiranja vizije, a ne
formalizovani dugoro¢ni planovi. Zbog toga se strategijsko planiranje ispoljava i kao
strategijsko planiranje usmereno na implementaciju definisane vizije.

Implementacija vizije dogadaja podrazumeva definisanje ciljeva dogadaja, koji se u
sustini odnose na:

e Definisanje veli¢ine dogadaja
Izbor okruzenja dogadaja
Trzis$no pozicioniranje dogadaja
Marketing programe dogadaja,
Finansiranje postavljanja i izvrSenja dogadaja.
Definisanje ciljeva dogadaja predstavlja detaljniju razradu procesa strategijskog
planiranja u menadzmentu dogadaja. Osnovne karakteristike definisanih ciljeva dogadaja
obuhvataju:
e Specifinost ciljeva dogadaja, budu¢i da oni proizilaze iz usvojene vizije 1 misije
nematerijalne prirode i idejne osnove dogadaja,
e Merljivost, koja podrazumeva konciznost u definisanju i moguénost procenjivanja
realizacije,
e Ostvarljivost, §to zna¢i da su ciljevi realno ostvarivi angazovanjem raspolozivih
materijalnih 1 ljudskih resursa dogadaja,
e Relevantnost, kojom se oznatava mogucénost realnog dostizanja ciljeva u uslovima
datog okruZenja dogadaja,
e Terminska specificnost, koja se vezuje za planirano vreme trajanja odredenog
dogadaja.

Razlike u ciljevima dogadaja se ispoljavaju i u zavisnosti od vrste planiranih
dogadaja, Sto znaci da kulturni, zabavni, sportski, drustveni, privatni i drugi dogadaji ne
mogu da imaju iste ciljeve.

Strategijsko planiranje u menadZmentu dogadaja obuhvata i analiziranje eksternog i
internog okruzenja dogadaja. U teoriji menadZzmenta dogadaja najpoznatije su dve analize
okruzenja: PEST 1 SWOT analiza. PEST analiza se odnosi na politi¢ke, ambijentalne,
socioloske i tehnoloske faktore okruzenja, dok SWOT analiza podrazumeva identifikovanje
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snaga 1 slabosti organizacije koja se bavi osmiSljavanjem i ponudom dogadaja, kao i
mogucnosti 1 opasnosti datog okruzenja dogadaja.

SWOT

Jake i slabe strane destinacije:

Postoje¢i dogadaji na destinaciji (tip, kvalitet, jedinstvenost-komparativna prednost,
broj, trajanje, trenutna finansijska situacija, imidz, trenutna turisticka traznja na
regionalnom, drzavnom i medunarodnom nivou, ekonomski, drustveni i uticaji
okruzenja, postojece veze izmedu dogadaja i turizma na destinaciji,...)

Postoje¢a infrastruktura za odrzavanje dogadaja (broj, tip, kvalitet 1 kapacitet
infrastrukture, kapacitet lokalnih dobavljaca-iznajmljivanje opreme, hrana, pice,
usluge..)

Postoje¢i kadrovi (nivo 1 tip razvoja menadZmenta dogadaja, kapacitet volontera,
mogucénost obuke kadrova...)

Nivo razvoja sektora dogadaja (postojanje organizacija kao Sto su industrijske
organizacije, kongresi, turisticki biroi, ve¢e agencije za organizovanje dogadaja)
Lokacija destinacije u odnosu na glavna turisticka trziSta (vreme i cena putovanja,
tipovi 1 frekvencije javnog transporta do odredene destinacije)

Nivo politicke podrske (potencijal fondova za turizam dogadaja, moguénost pravne
podrske, lokacija 1 pristupacnost glavne vladine agencije za dogadaje)

Nivo podrske zajednice (pogled zajednice na ekonomsku dobrobit, potpora lokalne
zajednice, nivo spremnosti lokalne zajednice da apsorbuje kratkotrajne negativne
pojave u vezi sa dogadajem, spremnost lokalne zajednice da potpomogne odrzavanje
dogadaja kroz volontiranje i domace servise)

Postojanje 1 priroda odnosa izmedu dogadaja i turisticke industrije (mogucénost paket
aranzmana, tip i priroda veza sa turistickim preduze¢ima i organizacijama)

Lokalni klimatski uslovi (pri odredivanju doba odrzavanja dogadaja treba voditi
raCuna da se izbegnu ekstremni klimatski uslovi: vlazni i suSni periodi)

Prilike i pretnje

Potencijalna partnerstva (sa vladinim telima, kulturnim organizacijama, turistickim
telima, privrednim komorama..)

Nivo 1 tip konkurencije drugih dogadaja ili destinacija (direktna konkurencija od
strane slicnih dogadaja, konkurencija od strane razli¢itih dogadaja koji se odrzavaju u
isto vreme)

Preferencije trziSta (sposobnost oblasti da odgovori na zahteve trziSta kroz postojece i
nove dogadaje, uticaji dogadaja na promene u lokalnoj zajednici)

Dostupnost spoljnih sredstava (sposobnost da se privuku vladine garancije ili zajmovi,
mogucnost nalazenja sponzora)

Kapacitet destinacije da apsorbuje uticaje turizma dogadaja bez negativnih efekata na
zajednicu i okruzenje (udruzenje lokalne zajednice, nevladine zastitne organizacije...)
Opsti  ekonomski wuslovi (nivo zaposlenosti, kamatne stope, inflacija, zaStita
potroSaca..)

Ostalo (promena klimata, pitanje sigurnosti i zdravlja, politic¢ki klimat...)

Operativno planiranje je poslednji oblik ispoljavanja planiranja kao sloZene funkcije

menadzmenta dogadaj. Ono predstavlja rad na konkretizaciji donetih odluka, sa ciljem
razrade prakti¢nih planova i budZeta neophodnih za postavljanje i izvrSenje dogadaja.
Operativni planovi, kao rezultat procesa operativnog planiranja dogadaja, imaju uzu
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obuhvatnost u odnosu na strategijske planove. Operativni planovi po pravilu se odnose na
planove mesta (okruzenja) dogadaja, planove dodatnih usluga i prosirene ponude dogadaja,
planove tehnicke podrSke postavljanju i izvrSenju dogadaja, kao i na planove kvaliteta usluge
dogadaja. Postoje dve wvrste operativnih planova karakteristicnih u implementaciji
menadzmenta dogadaja:

e Planovi za jednokratnu upotrebu (odnose se na ostvarivanje specificne svrhe
dogadaja, a njihovo dejstvo prestaje nakon ostvarenja navedene svrhe dogadaja;
najces¢i oblici planova za jednokratnu upotrebu su program, projekt i budzet; ovi
planovi preovladavaju u planiranju specijalnih dogadaja, odnosno dogadaja koji se
postavljaju i izvrSavaju jednom ili veoma retko)

e Permanentni planovi (se praktikuju u situacijama ponavljanja jedne ili vise odluka
vezanih za postavljanje 1 izvrSenje dogadaja; najpoznatiji oblici ovih planova su
politike, postupci, odnosno procedure i pravila; ovi planovi dolaze do izrazaja u
planiranju dogadaja koji imaju ustaljeni kalendar odrzavanja ili se ponavljaju u
redovnim vremenskim intervalima).

5.2 ORGANIZOVANIE I IZVODENJE DOGADAJA

Organizovanje je znaCajna funkcija menadzmenta dogadaja, kojom menadZzeri
dogadaja utiCu na strukturu i pravce aktivnosti, odnosno na organizovanje izvrSilaca i
neophodnih resursa u ostvarivanju definisanih ciljeva planiranog dogadaja. Organizovanje
dogadaja treba da odgovori zahtevima postavljanja, odnosno koncepta dogadaja. Goldblatt
(2002) predlaze pet vaznih pitanja na koje treba odgovoriti pri razvijanju koncepta dogadaja:
zasto, ko, kada, gde 1 Sta (Five Ws: why, who, when, where, what).

Zasto se dogadaj organizuje? Moraju postojati valjani razlozi koji potvrduju znacaj
odrzavanja dogadaja 1 koristi za potencijalne posetioce.

Ko su interesne grupe?

Kada organizovati dogadaj? Treba imati u vidu vreme potrebno za istrazivanje i
planiranje dogadaja, kao i klimatske uslove ukoliko se dogadaj organizuje na otvorenom
prostoru.

Gde organizovati dogadaj? Izbor lokacije mora da odrazava uskladenost
organizacionih uslova dogadaja, komfora za ucesnike i posetioce, saobracajne pristupacnosti i
finansijskih moguénosti organizatora dogadaja.

Kakav je sadrzaj ili proizvod dogadaja? Sadrzaj mora da bude uskladen sa potrebama,
zeljama 1 ocekivanjima ciljnih u¢esnika, i mora da objedini odgovore na prethodna pitanja.

Organizovanje dogadaja podrazumeva izgradivanje odnosa sa internim i eksternim
interesnim grupama, Cije je zajednicko angazovanje neophodno u postavljanju i izvrSenju
dogadaja. U teoriji menadzmenta dogadaja navodi se Sest osnovnih interesnih grupa
(stakeholder — cita se stejkholder) dogadaja: organizator dogadaja, sponzori, ucesnici i
posetioci dogadaja, saradnici angazovani u postavljanju 1 izvrSenju dogadaja, mediji 1 uze
okruzenje dogadaja (Bowdin et al., 2006). Osnovna interesna grupa u postavljanju i izvrSenju
dogadaja jeste organizator dogadaja. Kao organizatori dogadaja mogu da se pojave privatne
profitne organizacije, neprofitne organizacije i u odredenim sluc¢ajevima pojedine vladine
agencije. Organizatori dogadaja su najceS¢e usluzno orijentisane organizacije, kojima je
zadovoljenje potreba, zahteva i oCekivanja potencijalnih posetilaca u prvom planu. Osim
posetilaca, u fokusu organizatora dogadaja nalaze se i zaposleni, odnosno izvrSioci dogadaja,
buduc¢i da njihova strucnost i kvalifikovanost direktno uti¢e na kvalitet usluge dogadaja. U
postavljanju 1 izvrSenju (naroCito mega) dogadaja, pored zaposlenih saradnika, veoma
znacajna interesna grupa su i volonteri (Tum et al., 2006), koji su znatno vise zastupljeni kod
sportskih 1 kulturnih dogadaja, nego kod poslovnih dogadaja. Mnogi autori se slazu da je za
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uspeh dogadaja veoma vazna motivisanost izvrSilaca. Motivacija zaposlenih i volontera na
realizaciji dogadaja jedna je od osnovnih vestina menadzera dogadaja, koji su rukovodioci
tima za izvrSenje dogadaja. Angazovani na izvodenju dogadaja mogu se motivisati na vise
nacina. Najcesc¢e se govori o materijalnim (obi¢no nov€anim) ili nematerijalnim stimulansima
(odavanje priznanja, pruzanje podrske, davanje interesantnih radnih zadataka i sli¢no) (Silver,
2004; Bowdin et al., 2006; Tum et al., 2006). Danas, sve znacajniju ulogu u postavljanju i
izvrSenju dogadaja imaju sponzori, odnosno pravna i fizi¢ka lica koja obezbeduju finansijska
sredstva, razli¢ite usluge ili oblike podrske u organizovanju dogadaja, sa ciljem ostvarivanja
specificnih koristi. Odnosi organizatora dogadaja i sponzora su najceS¢e kratkorocnog
karaktera, mada organizatori velikih i mega dogadaja sve ceS¢e teze uspostavljanju
dugoro¢nih odnosa sa sponzorima. MenadZeri dogadaja treba da poznaju specificne ciljeve
sponzora, kako bi izgradili dugorofno odrzive i obostrano korisne odnose izmedu
organizatora i sponzora dogadaja (Bowdin et al., 2006; Andrejevi¢, Grubor, 2007).

Ucesnici 1 posetioci dogadaja su interesna grupa koja se nalazi u fokusu menadzera
dogadaja. Tim za izvrSenje dogadaja mora biti svestan potreba i ocekivanja ove interesne
grupe, jer ¢e upravo od njihovog zadovoljstva 1 ocene kvaliteta usluga zavisiti uspeh samog
dogadaja, njegov imidz i poseta sledeceg dogadaja, ukoliko se organizuje u redovnim
intervalima. Faktori poput lokacije dogadaja, pristupacnosti objekata u kojima se odrzavaju
dogadaji, aktivnosti i programa dogadaja, mogucnosti za drustvene i poslovne aktivnosti i
slicno uticu na percepciju dogadaja od strane posetilaca i uCesnika.

Brzi i dinami¢an razvoj telekomunikacija, kao i sve ve¢a ponuda Stampanih medija
viSestruko su povecali ulogu 1 znac¢aj medija u organizovanju dogadaja. Medijska pokrivenost
dogadaja znacajna je koliko i njihovo fizicko izvrSenje. Mediji se najcesce javljaju u ulozi
sponzora ili partnera dogadaja.

Uze (lokalno) okruzenje dogadaja odreduje i karakteristike ambijenta dogadaja koji
publika ocekuje. lako se okruzenja dogadaja mogu u vecoj ili manjoj meri razlikovati,
trendovi poput razvoja infrastrukture, komunikacija, medija 1 globalizacije priblizavaju
karakteristike razli¢itih okruzenja dogadaja, na nain da su programi dogadaja sve vise
prihvatljivi u razli¢itim okruZenjima. Globalizacija uti¢e na standardizaciju u ponudi
dogadaja, Sto je narocito izrazeno kod poslovnih dogadaja (Bowdin et al., 2006). Medutim, za
ocekivati je da ¢e pojedini dogadaji, pre svega lokalnog (i kulturnog) karaktera, i dalje
zadrzati posvecenost lokalnom okruzenju, buduéi da se njihova vizija i misija odnose na
afirmaciju okruzenja, i da upravo zbog svoje jedinstvenosti i autenti¢nosti privlace turiste na
destinaciju.

Postavljanje 1 izvodenje dogadaja podrazumeva i odgovarajuu podelu rada, s
obzirom na veliki broj zadataka koje treba ispuniti da bi se dogadaj uspesno realizovao.
Podela rada i kreiranje organizacione strukture, odnosno radnih jedinica koje obavljaju
odredenu aktivnost (na primer, sektor za finansije, sektor za marketing i sli¢no) omoguéava
lakSu kontrolu aktivnosti i povecava produktivnost u postavljanju i izvodenju dogadaja. S
obzirom da se za svaku aktivnost predvida vremenski interval izvrSenja, da bi lakSe pratili i
kontrolisali proces organizovanja dogadaja, menadZeri dogadaja koriste Gant Semu (Gantt
chart), na kojoj se predstavljaju zadaci i odgovornosti, rokovi za izvrSenje zadataka, prioriteti
1 prekretnice, odnosno aktivnosti koje su od posebne vaznosti za dogadaj i izvrSenje ostalih
aktivnosti (Bowdin et al., 2006; Tum et al., 2006).
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Sema 2: Izgradivanje odnosa sa stejkholderima u organizovanju dogadaja

Organizator
dogadaja

l Uze

Ucgesnici 1

posetioci ~ dosadai o okruzenje
dopaduia sadaj Ao

/ Ne \
sponzori T saradnici
mediji —
N
5.3. UPRAVLJANJE DOGADAJIMA

Upravljanje se u teoriji naziva i vodenjem. Upravljanje dogadajima je proces
komandovanja 1 uticanja na saradnike i izvrSioce u ostvarivanju ciljeva dogadaja. Upravljanje
dogadajima podrazumeva raspodelu autoriteta i moci izmedu vode/menadzera dogadaja i
Clanova organizacije dogadaja. Praksa menadZmenta dogadaja pokazuje da je upravljanje
slozena funkcija.

Pristupi upravljanju dogadajima

Pristupi upravljanju dogadajima proizilaze iz karakteristika vode/menadzera i
njegovog odnosa prema saradnicima i ¢lanovima organizacije dogadaja. Razli¢iti pristupi na
razli¢ite naCine objasnjavaju spremnost podredenih da prihvataju i izvrSavaju direktive
menadzera dogadaja. Uzrok ovakvog odnosa menadzera i ¢lanova organizacije dogadaja
proizilazi iz:

e Karakteristika li¢nosti menadzera dogadaja (inteligencija, inicijativnost, kreativnost,
vestina u sprovodenju kontrole),
e Nacina ponasanja menadzera dogadaja (obrazovanje, iskustvo, inovativnost,
kreativnost, veStine uticu na stil upravljanja dogadajima),
o Konkretne situacije (sugeriSe se adekvatan stil upravljanja za konkretnu situaciju).
Grupe u upravljanju dogadajima

Grupa se u upravljanju dogadajima izucava kao oblik okruzenja u kojem se donose
upravljacke odluke. Zadaci menadzera dogadaja u radu sa grupama se u sustini odnose na:

e (Odredivanje vremena i pristupa u angazovanju grupe na nacin da se ostvare definisani
ciljevi dogadaja,

e Upravljanje grupom sa ciljem maksimalnog ostvarivanja njenih potencijala,

e Prevazilazenje slabosti 1 nedostataka svojstvenih svakoj grupi.
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Menadzer dogadaja treba da poznaje osnovne karakteristike grupe. Osnovna
karakteristika grupe je da ima vodu, koji moze da bude formalni i neformalni voda. Formalni
voda grupe se postavlja ili izabira, dok se neformalni voda grupe namece interakcijom njenih
¢lanova. Uspesni menadzeri grupe po pravilu objedinjavaju karakteristike formalnog 1
neformalnog vode grupe.

Kada se govori o grupama u upravljanju dogadajima, treba imati u vidu da postoje tri
osnovne vrste grupa:

1. Komandne grupe (formira ih menadZer dogadaja sa podredenim izvrSiocima,
karakteristi¢ne su za vecéinu organizacionih struktura dogadaja),

2. Odbori, komisije i izvrsne grupe (formiraju se da bi se reSavali problemi zbog kojih su
konstituisani; odbori imaju stalne ¢lanove; komisije formiraju pojedinci i mogu da
budu izabrani ili delegirani iz razli¢itih organizacionih delova, komisije mogu da
ukljucuju 1 spoljne ¢lanove;izvr$ne grupe su privremene formalne grupe i reSavanjem
problema zbog kojeg su formirane one prestaju da postoje),

3. Neformalne grupe (nastaju interakcijom ¢lanova organizacije dogadaja, a razvijaju se
samostalno u odnosu na formiranu organizacionu strukturu dogadaja; one izgraduju
sopstvene norme ponaSanja i sistem vrednosti, ¢lanovima pruzaju dodata osecaj
pripadnosti 1 samopotvrdivanja).

Komandne grupe i odbori, odnosno komisije i izvrSne grupe u upravljanju dogadajima
pojavljuju se kao formalne grupe.

54. KONTROLA DOGADAIJA

Menadzeri dogadaja sve viSe vremena posvecuju aktivnostima kontrole. Kontrola se
oznacava i kao kriti¢na funkcija savremenog organizovanja dogadaja.

Sema 3: Kontrola dogadaja

Na osnovu informacija dobijenih kontrolom, konstatuje se da li se planirane aktivnosti
dogadaja sprovode na definisan nacin. Kontrola u menadzmentu dogadaja treba da ima
procesni karakter, §to znaci da je faktor vremena izuzetno znacajan za efikasnost i efektivnost
kontrolisanja. Vremenski aspekt kontrole omogucuje razlikovanje sledecih vrsta kontrole:

e Preliminarna kontrola (minimizira se rizik pojave i razvoja negativnih uticaja u
postavljanju i izvrSenju dogadaja, to je osnovni oblik kontrole),

34



Istovremena kontrola (ostvaruje se u toku procesa postavljanja i izvrSenja odredenog
dogadaja),

Naknadna kontrola (mere se ostvareni ciljevi i rezultati dogadaja, utvrduje se
eventualno odstupanje, pronalaze se uzroci ovakvog stanja i preduzimaju mere za
otklanjanje gresaka i propusta),

Preventivna kontrola (uspeSni menadzeri treba da predvide, uoCe i reaguju na
potencijalne probleme u postavljanju i izvrSenju dogadaja).

Efektivna kontrola je odredena zahtevima konkretne situacije u postavljanju i

izvrSenju dogadaja, a po pravilu ima sledece karakteristike:

1.

2.

a

10.

5.5.

Kontrola se realizuje na osnovu pouzdanih informacija, §to zna¢i da je ocena
pouzdanosti informacija od vitalnog znacaja u procesu kontrole dogadaja,
Pravovremenost je kritican faktor u procesu kontrole dogadaja, budu¢i da se
informacije trebaju prikupiti, obraditi i proceniti na vreme,

Kontrola treba da bude objektivna i sveobuhvatna, odnosno informacije treba da budu
razumljive i motiviSuée za ostvarenje,

Kontrola se fokusira na elemente koji imaju strategijski znacaj u postavljanju i
izvrSenju dogadaja,

Kontrola treba da bude ekonomski opravdana, Sto znaci da troskovi realizacije
kontrole trebaju da budu manji ili eventualno jednaki koristima koje kontrola
dogadaja donosi,

Kontrola treba da bude uskladena sa karakteristikama organizacije dogadaja,

Kontrola treba da bude uskladena sa poslovnim tokom, Sto znaci da treba da bude
integrisana u poslovni tok,

Kontrola treba da bude fleksibilna, odnosno da omogucéuje brzo reagovanje na
promene u okruzenju dogadaja,

Kontrola treba da bude operativna, tj. treba da bude sposobna da predlozi
odgovarajuce korektivne mere,

Kontrolu trebaju da prihvate svi ¢lanovi organizacije dogadaja, Sto znaci da treba da
bude u skladu sa njihovim ciljevima.

UTICAJ DOGADAJA NA OKRUZENJE

Dogadaji ostvaruju znacajnu ulogu i uticaj na uze i Sire okruzenje. U praksi

menadzmenta dogadaja poznati su primeri pozitivnog i negativnog uticaja dogadaja kako na
okruzenje tako i na stejkholdere. MenadZer treba da je fokusiran na razvijanje pozitivnih
uticaja 1 prevazilazenje, odnosno otklanjanje negativnih uticaja dogadaja na okruzenje.
Dogadaji ostvaruju razliite uticaje na okruzenje, od kojih su svakako najvazniji ekonomski
uticaji/finansijski. Pored ekonomskog uticaja, interesantni su i socijalni 1 kulturni uticaji,
politi¢ki i uticaj dogadaja na zivotnu sredinu.

Ekonomski uticaj dogadaja

Kada se govori o ekonomskim uticajima dogadaja, treba imati u vidu specifi¢nost

ekonomskog okruzenja u kojem se planira odrzavanje dogadaja. NajviSe paznje potrebno je
obratiti na sledece tri karakteristike:

Ekonomski polozaj potencijalnih posetilaca (izvor i visina prihoda, dostignuti
standard, struktura potros$nje, odnos S$tednje i1 potrosSnje, zivotni stilovi i nacin
Zivota...),
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Ekonomsku situaciju u uzem okruzenju dogadaja (stopa inflacije, nezaposlenost,
investicije...),
Aktivnost konkurenata.

U teoriji menadZmenta dogadaja navodi se nekoliko oblika ispoljavanja ekonomskih uticaja
dogadaja, od koji su najvazniji:

Marketing mesta dogadaja (usmeren na izgradivanje pozitivnog imidZza mesta,
poznato je da u savremenom drustvu dogadaji mogu u znacajnoj meri poboljsati
kvalitet zivota posetilaca ali i Sireg auditorijuma dogadaja),

TuristiCka atrakcija (ponuda novih programa i sadrzaja kojima se privlaci interes
javnosti za pojedine turisticke destinacije; savremeni turizam je uveliko prevazi$ao
pruzanje usluga smestaja i ishrane, a turisticka ponuda sve ceS¢e ukljucuje
organizovanje dogadaja po kojima pojedine destinacije postaju prepoznatljive
(Latinska Amerika, Italija i Juzna Francuska-karnevali, Grcka i Turska-kulturni
dogadaji na anti¢kim lokalitetima, Spanija-borbe toreadora i bikova),

Izgradivanje imidza (veliki, ali i specijalni dogadaji doprinose izgradivanju imidza,
budué¢i da je njihova medijska pokrivenost Cesto globalnog karaktera. Izradivanje
imidza se ostvaruje promovisanjem ovakvih dogadaja, odnosno aktivnostima
ekonomske propagande, publiciteta, odnosa sa javnoséu i direktnog marketing),
Katalizatorski uticaj (osobina velikih dogadaja (Olimpijskih igara, svetskih
prvenstava...) je uticaj na zivotne stilove posetilaca, kvalitet njihovog zivota i odnosa
prema okruzenju. Veliki dogadaji ukljucuju veliki broj izvrSilaca i posetilaca, privlace
izuzetnu paznju javnosti, utiu na razvoj poslovne i komunikacione infrastrukture, na
osnovu ¢ega se ostvaruju dodatne posete koje ne moraju da budu direktno povezane
sa programom dogadaja. Navedena pojava se u teoriji menadzmenta dogadaja
oznacava indukovanom traznjom),

Animatorski uticaj dogadaja.

Socijalni i kulturni uticaji dogadaja

Osnovne karakteristike socijalnog i kulturnog okruzenja dogadaja se ogledaju u

slede¢em:

Oblikovanju ponasanja veceg broja ¢lanova okruZenja,
Resenosti pojedinaca da prihvate dominantna uverenja i stavove/sistem vrednosti,
Odnosu prema ulozi i znacaju drustvenih institucija u datom okruZenju.

Socijalni i kulturni uticaji dogadaja na okruzenje mogu da budu pozitivni i negativni. Pod
pozitivnim socijalnim i kulturnim uticajima dogadaja podrazumeva se:

Raznolikost 1 prihvaéenost dozivljaja,

Obnavljanje tradicije,

Izgradivanje prepoznatljivog identiteta okruzenja,

Potvrdivanje grupa u okruzenju,

Prihvatanje novih ideja, obicaja, nacina ponasanja, zivotnih stilova i stavova,
Prosirivanje socijalnih i kulturnih perspektiva.

Negativni socijalni i kulturni uticaji su:

Otudenost programa u odnosu na okruZenje dogadaja,
Izneverena ocekivanja posetilaca,

Negativan imidz programa i posetilaca dogadaja,
Neprimereno ponasanje posetilaca,

Poremecena socijalna i kulturna vrednost dogadaja,
Gubitak privlacnosti programa dogadaja.
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Socijalni i kulturni uticaji dogadaja na okruzenje odredeni su i fizickom veli¢inom
dogadaja. Dogadaji malog i lokalnog obima ne mogu proizvesti identi¢ne socijalne i kulturne
uticaje na okruzenje kao sto to ¢ine veliki i mega dogadaji.

Politicki uticaji dogadaja
Faktori politickog okruzenja dogadaja u praksi su najces¢e povezani sa elementima

pravnog okruzenja dogadaja, a nalaze se izvan kontrole organizatora dogadaja.
Pozitivni uticaji:

e Afirmacija drustveno prihvatljivih 1 naprednih politi¢kih programa,
Razvoj i unapredivanje politicke svesti okruzenja,
Promocija pojedinca, programa i drustvenih elita,
Ostvarivanje drustvene kohezije,
PrevazilaZenje problema drustvenog raslojavanja,

e Ostvarivanje jedinstva u prelomnim situacijama i td.
Negativni uticaji:

e Manipulisanje zajednicom,
Nedostatak drustvene odgovornosti u kreiranju programa politickih dogadaja,
Izazivanje netrpeljivosti izmedu pojedinih drustvenih grupa,
Propagiranje drustveno neprihvatljivih ideja,
Gubljenje identiteta zajednice 1 sl.

Politika 1 politicari su znacajan deo jednacine koja predstavlja savremeni menadZzment
dogadaja. Jo§ su rimski imperatori istrazili snagu cirkusa da skrene kritiku i da podrzi
popularnost; oStroumni politi¢ari su imali smisao za dogadaje koji ¢e narod odrZati sre¢nim.
Englesko kraljevstvo je stavljalo ovo misljenje u centar, ogranizujuc¢i veci broj popularnih
dogadaja u poslednjem veku sa krunisanjem kraljice Elizabete II 1 bajkovitim vencanjem
princa Carlsa i princeze Dajane. Vlade sve vise koriste snagu hallmark dogadaja da istaknu
periode vladavine, da probude nacionalizam, entuzijazam i na kraju da dobiju glasove. Pored
toga, dogadaji imaju sposobnost da pomognu u izgradnji profila politicara i podru¢ja u
kojima su oni na vlasti.

Dakle, postoje mnogi politicki razlozi za odrzavanje dogadaja, te stoga politika
znacajno uti¢e na njihov menadZzment i marketing. Ideoloski razlozi se Cesto nalaze u
pozadini mnogih mega dogadaja, u kojima dominantna snaga u drusStvu pokusava
demonstrirati 1 ojacati svoje vrednosti ili da pridobije znacajniju podrsku. Ovo se ogleda kroz
moguénost dogadaja da uspesno kreiraju imidz, prezentuju atraktivne mogucnosti za
propagiranje 1 davanje glasnijih politickih poruka. To stvara moguénost za manipulaciju ili
kontrolu kroz medije koji prate odredeni dogadaj.

Uticaj dogadaja na Zivotnu sredinu

Dogadaji predstavljaju savrSen nain da se predstave jedinstvene karakteristike
domaceg okruzenja. Tako prodaja imidza hallmark dogadaja obuhvata marketing sustinskih
svojstava destinacije. Medutim, Hall isti¢e da domace okruZenje moze biti krajnje delikatno i
mora biti preduzeta velika briga da se ono zastiti. Glavni dogadaji moraju biti podvrgnuti
merenju njihovog uticaja na okruzenje ili menadzeri moraju pazljivo razmotriti moguci uticaj
dogadaja na okruzenje. Izbegavanje pojave ili lakSe reSavanje nastalih problema, moze se
ostvariti 1 kroz dobru komunikaciju sa lokalnim drZzavnim organima. Pored toga, dobro
menadzersko planiranje je neophodno da se modifikuju potencijalni uticaji dogadaja na
okruzenje.
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Chernushenko isti¢e da sportski dogadaji moraju da postanu vise odgovorni za svoje
okruzenje. U skladu sa tim zahtevima, organizacioni komitet Olimpijskih igara u Sidneju je
razvio ambijentalne direktive koje se bave slede¢im problemima:

* opasnost za bioloSku raznolikost (npr. razvoj u prirodnim rezervatima),

* klimatske promene i oSte¢enje ozonskog omotaca,

» zagadivanje vazduha, vode 1 zemljista,

* preterano troSenje resursa.

Da bi bile uspesne, direktive moraju biti primenjene sveobuhvatno na prodaju
ulaznica, ugostiteljske usluge i na komunikacije. Pored toga, neophodan je neki vid edukacije
javnosti tako da svako poStuje i podrzi program. Kada se govori o dodatnim akcijama
Chernushenko smatra da svaki dogadaj mora biti u¢esnik ambijentalnog "zelenog" programa:

e izvrSiti racunovodstvenu reviziju da se istraze rasipanja, nepotrebno putovanje i
potrosnja i nedovoljno koris¢enje reciklaze,

e postati cCuvar energije 1 minimizirati potroSnju resursa, pratiti kvalitet
okruZenja za sve projekte,

e odbiti sponzora sa loSom reputacijom u okruzenju, traziti od volontera da pomognu
ostvarenju "zelenog" programa,

e osposobiti svo osoblje i volontere za odrZive programe,

e maksimiziranje ucestvovanja i povezivanje sa upotrebom mesta za gledaoce,

e izbegavanje stvaranja buke, zagadivanja, rasipnic¢kih ceremonija i zabava.

Vlade sve viSe koriste javne edukativne programe i zakonodavstvo da unaprede
recikliranje rasutih materijala i smanje obim rasipanja. Dogadaji se mogu koristiti kao
mogucnost da se pokazu najbolji prakticni modeli u waste management-u (upravljanju
otpadnih materijala). Menadzeri dogadaja, koji Zele da budu uspeSni moraju u svoj plan
inkorporirati 1 upravljanje otpadnim materijalima. Da bi se ispunila oCekivanja zajednice 1
oCuvalo zdravo okruzenje, neophodno je demonstrirati dobre prinicipe upravljanja otpadnog
materijala 1 obezbediti modele za recikliranje. Menadzeri koji su svesni znacaja zdravog
okruzenja, ne ostvaruju samo ekonomske koristi, nego i pristanak javnosti, koja je sve vise
svesna okruzenja.

Organizatori ,,EXIT festivala, su ucestvovali u brojnim projektima na ovu temu, u
cilju podizanja svesti u oblasti upravljanja otpadom (waste management), kako kod posetioca
festivala, tokom trajanja istog, tako i kod ostalih ljudi, jer su akcije na ovu temu sprovodili i
van programa festivala. Organizovali su radionice, tribine, struc¢ne posete fabrikama, koje se
bave recikliranjem. Jedan od ovih projekata realizovan je uz podrsku Vlade Republike Srbije,
Gradske uprave za zastitu zivotne sredine grada Novog Sada, omladinskih organizacija,
,EXIT* tima kao i TehnoloSkog fakulteta iz Novog Sada. Ovakve akcije pruzaju pozitivhu
sliku o Novom Sadu, kao turistickoj destinaciji, koja odgovorno pristupa odrzavanju
dogadaja na svom prostoru, ali i samom organizatoru festivala, $to doprinosi stvaranju
pozitivnog imidza dogadaja u mislima posetioca, koji postaju svesni svoje okoline. Takode,
LEXIT* festival je partner ,,Zelene* liste Srbije 1 tokom trajanja festivala od 9. do 12. jula
2009. godine je sprovedena akcija na Petrovaradinskoj tvrdavi i kampu, sa ciljem da
podstakne same posetioce na odgovoran odnos prema zivotnoj sredini.

Ovo pokazuje da je Srbija uvidela znacaj turizma dogadaja, te tako pruza podrsku
organizatorima istih, u sprovodenju razli¢itih ekoloskih 1 odrzivih akcija tokom
organizovanja dogadaja na razli¢itim destinacijama, na jedan drugaciji, interesantniji pristup,
koji ¢e lakSe 1 brze dopreti do uma mladih.
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6. MARKETING DOGADAJA
6.1. POJAM MARKETINGA

Marketing predstavlja organizacionu funkciju i set procesa kreiranja, komuniciranja i
isporuke vrednosti potroSaima, kao i upravljanje odnosima sa kupcima, na nacin da se
ostvare koristi za organizaciju i njene stejkholdere. Pojednostavljeno receno, marketing
podrazumeva zadovoljenje potreba uz istovremeno ostvarivanje profita.

Marketing je direktno povezan za procesom razmene. Buduc¢i da se proces razmene odvija na
trziStu, neophodno je razlikovati dva osnovna tipa trzisnih ucesnika:
e marketare, odnosno osobe koje ocekuju odredeni odgovor od druge strane u procesu
razmene,
e potencijalne kupce, koji daju odredene odgovore marketarima, pri ¢emu kupci ne
moraju istovremeno da budi i potrosaci.

Marketing dogadaja (Kotler, Keller, 2006) se odnosi na promovisanje vremenski
definisanih dogadanja, kao $to su veliki sajmovi, umetnicki programi ili proslave godisnjica
kompanija. Osim toga, globalni sportski dogadaji, tipa Olimpijskih igara i svetskog kupa,
imaju agresivnu promociju i prema kompanijama i prema sportskoj publici. U danasnje
vreme, postoje posebni profesionalni planeri dogadaja, koji se bave razradivanjem detalja
pojedinih dogadaja, kako bi njihovo odrzavanje bilo savrseno.

UspesSna primena marketinga u menadZmentu dogadaja podrazumeva preduzimanje
veceg broja aktivnosti, od kojih se po znacaju izdvajaju:

e istrazivanje potreba, zahteva i ocekivanja ciljnog segmenta na trziStu dogadaja,

e definisanje koncepta proizvoda dogadaja,

e predvidanje traznje za proizvodom, odnosno programom dogadaja,

e donosenje odluke o angazovanju neophodnih posrednika u postavljanju i izvrSenju
dogadaja,

e donosSenje odluke o visini cene (ulaznice) za dogadaj koju su posetioci spremni da
plate,

e planiranje i sprovodenje promotivnih aktivnosti u odabranom okruzenju dogadaja,

e koordinacija ukupnih aktivnosti marketinga dogadaja.

Efektivnost marketinga postize se optimalnim kombinovanjem instrumenata
marketing miksa dogadaja. PronalaZzenjem optimalne kombinacije instrumenata marketing
miksa dogadaja se bave marketari, ali i menadZeri dogadaja. Za pronalaZenje optimalne
kombinacije instrumenata marketing miksa, neophodno je dobro poznavanje karakteristika
odabranog okruZenja dogadaja.

Svaki dogadaj se odrzava u odredenom okruzenju, koje se moze ras¢laniti na sledece
elemente:

e ckonomsko okruzenje,
konkurentsko okruzenje,
socijalno, odnosno kulturno okruzenje,
demografsko okruzenje,
tehnolosko okruzenje,
fizicko, odnosno spoljno okruzenje,
politicko, odnosno pravno okruzenje dogadaja.
Marketari 1 menadzeri dogadaja ne mogu znacajnije da uti¢u na elemente odabranog
okruzenja dogadaja, ve¢ trebaju da im se na najbolji nacin prilagode. Navedeni elementi
okruzenja dogadaja su isti za sve organizatore, koji razliito kombinuju instrumente
marketing miksa dogadaja u prilagodavanju realnoj trzi$noj situaciji i odnosima.
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6.2. NASTANAK I RAZVOJ MARKETINGA DOGADAIJA

Poceci marketinga dogadaja se vezuju za nastanak prvih javnih pijaca, kao embriona
danasnjeg trzista. Ovakva mesta sluzila su za afirmaciju trgovaca i promovisanje njihovih
proizvoda, oslanjajuci se na prisustvo velikog broja potencijalnih kupaca, odnosno potrosaca.
Javne pijace su nesumnjivo bile javni, odnosno trgovacki dozivljaj, na kojima su izlagaci
nastojali da uti¢u na ¢ulnost dozivljaja potencijalnih kupaca, pruzajué¢i im razlicite uticaje na
¢ila vida, sluha, mirisa, ukusa i dodira. Navedeni dogadaji su bili poznati po kolektivnim
nadrazajima, koji su potencijalnim potroSa¢ima omogucavali iskorak u odnosu na
jednoli¢nost svakodnevnog zivota. Smatra se da upravo kolektivni nadrazaj, kao prelomni
efekat u svesti 1 osecanjima potencijalnih potrosac¢a u drevnim javnim pijacama predstavlja
osnovu razvoja marketinga dogadaja. Prva primena marketinga je verovatno vezana za
poslovne dogadaje, da bi ubrzo nakon toga marketing aktivnosti bile primenjivane na
kulturnim, umetnickim i politickim dogadajima Antic¢kih drustava.

Primer: Jedan od pionira savremenog marketinga dogadaja bio je Amerikanac
Phineas Taylor Barnum. Ovaj gospodin bio je uspeSan trgovac, koji je zatim svoje
sposobnosti isprobao u organizovanju zabavnih dogadaja. Prvi poznati dogadaj u njegovoj
organizaciji predstavljao je svesno obmanjivanje publike. Barnum je predstavljao i uspesno
promovisao izvesnu Joice Heth, staru crnu robinju, kao dojilju Georga Washingtona, navodno
staru 161. godinu. Naucena da prica odgovarajuce price 1 peva crnacke duhovne pesme, ova
starica je u karnevalskoj atmosferi uspesno obmanjivala publiku gostujuéi po gradovima
americkog Isotka. Prevara je otkrivena posle njene smrti, kada je autopsijom utvrdeno da je
imala 90 godina, te da nikako nije mogla biti dojilja prvog americkog predsednika.

Barnum je verovatno medu prvima uocio realnu potrebu stanovnistva Novog sveta za
ponudom razli¢itih programa dogadaja, kojima je pridodao aktivnu promotivnu podrsku.
Neprihvatljivo je $to je svoje aktivnosti postavljanja 1 izvrSenja dogadaja nastavio sa
namerom obmanjivanja publike. Slede¢a zvezda njegovih zabavnih dogadaja bio je begunac
iz pariskog manastira Tampl, kojeg je predstavio i uspesno promovisao kao zivog Luja XVII.
Medutim, ubrzo suocen sa revoltom javnosti, okrenuo se organizovanju i promovisanju
dogadaja sa istinitim programom. Pravi uspeh je doziveo afirmisanjem Charlesa S. Stratona, i
danas poznatog pod imenom Tome Pal¢ica.

Marketing dogadaja razvijali su i uspe$ni poslovni ljudi. Henry Ford, osnivac
multinacionalne kompanije za proizvodnju automobila, promovisao je nove modele na
automobilskim trkama, na kojima su njegovi takmicari ¢esto osvajali prvo mesto. Ovakvi
dogadaji su bili poznati po izuzetno velikom ekonomskom publicitetu. Na javnim dogadajima
Ford je promovisao snizenje cena svog poznatog T modela, koji je predstavljen kao jeftin
automobil za svakog gradanina. Sledeca Fordova aktivnost u marketingu dogadaja je bila
javno obecanje kupcima da ¢e ucestvovati u raspodeli dobiti, ukoliko kompanija proda vise
od 300.000 automobila godisnje. Ford je ispunio obecanje kupcima.

Razvoj marketinga dogadaja pokazuje da je on u znacajnoj meri prosirio aktivnosti
postavljanja 1 izvrSenja dogadaja, jer marketing kreativnost i originalnost moze svaki
instrument marketing miksa dogadaja (proizvod, cena, mesto dogadaja i promociju) da ucini
spektakularnim. Savremeni marketing dogadaja daje programu dogadaja karakteristike
jedinstvenog spektakla, sa elementima show business-a. [ako je u praksi marketinga dogadaja
mnogo toga do sada primenjeno i oprobano, kreativnost marketing strucnjaka ipak je
neiscrpna, $to govori da se radi o zaista specificnom podru¢ju primene i razvoja teorije i
prakse marketinga.

Za marketing dogadaja vezuje se i pojam marketing spektakla, koji je nastao
pocetkom 80-tith godina XX veka u Francuskoj. Marketing spektakl razvile su novo
formirane specijalizovane agencije, fokusirane na stvaranje dogadaja po meri svojih klijenata,
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kako bi na taj nacin ostvarile odgovaraju¢i medijski uticaj na ciljni auditorijum. Navedene
agencije za stvaranje dogadaja mogu da rade potpuno samostalno ili kao partneri marketing,
odnosno propagandnih agencija. Njihove aktivnosti su usmerene na organizovanje potpuno
novih dogadaja, ali i na povezivanje sa programima odrzavanja postoje¢ih dogadaja.

Poznate agencije za stvaranje dogadaja su: Roumagnac, Top media, ID Fors, Project
Group, Ring, Caramel, 1 dr. Osnovna namera odrzavanja njihovih dogadaja jeste ostvarivanje
marketing spektakla, baziranog na snaznoj i1 originalnoj ideji, koji treba da rezultira
pospeSivanjem prodaje 1 izgradivanjem imidZza kompanija klijenata. Navedene agencije
organizuju potpuno originalne dogadaje, ali i dogadaje ¢iji se programi ponavljaju (kao Sto su
Festival lutaka u Lionu, Festival neverovatnih podviga i sl.)

Razvoj savremenog marketinga dogadaja 1 pojava specijalizovanih agencija za
stvaranje dogadaja doveli su do izdavanja specijalizovanog ’’Vodica dogadaja’ ili
’Dogadajnika’” u Francuskoj. Vodi¢ za dogadaje je namenjen francuskom trziStu, a sluzi za
informisanje 1 upoznavanje javnosti sa mestom, vremenom i programom odrzavanja razli¢itih
dogadaja, Ciji marketing posetiocima nudi spektakularnost u razli¢itim oblicima. U ovom
vodi¢u obuhvaceni su kulturni, umetnicki, sportski, humanitarni i javni dogadaji, koje
organizuju razli¢ite agencije i specijalizovani priredivaci programa atraktivnih dogadaja.

Marketing dogadaja je fokusiran na ostvarivanje sledecih ciljeva:

e povecanje informisanosti ciljnog auditorijuma, direktnom prezentacijom i
demonstracijom proizvoda,

e isticanje specificnih karakteristika proizvoda, na osnovu kojih se sprovodi
diferenciranje u odnosu na svakodnevne proizvode konkurencije,

e trziSno lansiranje novih proizvoda, jer je poznato da su promotivni efekti mnogo veci
ukoliko se ono realizuje u okviru programa atraktivnih dogadaja,

e izazivanje naklonosti ciljnog auditorijuma, na osnovu originalnog marketing pristupa,

e izgradivanje trziSne prepoznatljivosti, jer potrosaci kompanije 1 proizvode povezuju sa
spektakularnim programom originalnog dogadaja,

e odrzavanje motivacije zaposlenih u ostvarivanju visoko postavljenih ciljeva
poslovanja,

e kreiranje i promovisanje originalnih proizvoda i sl.

Tri Es dogadajnog marketinga:
e Zabava (entertainment),
e Uzbudenje (excitement),
e Preduzimljivost (enterprise).

Primer: Fajns Tajlor Barnum (1810-1891) je u XIX veku postavio do tada neCuvene i
bizarne scene u privla¢enju paznje za njegovo preduzece. Bio je odgovoran za razvoj metode
reklamiranja i promocije koji je postao poznat kao preterano reklamiranje (ballyhoo)- izraz je
sinonim za dobijanje paznje. Preduzeca Sirom sveta, a da toga mozda nisu ni svesni, i dalje se
pridrzavaju njegovih principe zabave, uzbudenja i preduzimljivosti. Barnum je stvorio
sopstvene zvezde, a zatim ih je promovisao putem oglasavanja, letaka i plakata. On je takode
bio pionir u konceptu javnog prikazivanja svojih atrakcija, grade¢i reputaciju i profit preko
muzeja i ulicnih zabava (Soa na ulici). Medu njegovim atrakcijama su bili General Tom
Tumb (najmanji ¢ovek na svetu), Dzambo (Jumbo, najveci slon na svetu) i Dzeni Lind
(Svedski slavuj) koje je upoznao sa americkom javnosti na velika vrata 1850. Interesantno je
da je njegova promocija ostavila pecat i u Americkom leksikonu. Do danasnjih dana se
koristi termin Dzambo §to bi u prevodu znacilo nesto jako veliko.
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Barnum je jo§ tada praktikovao ciljni marketing, mada taj termin u to vreme jo$ nije
postojao. Tehnike marketinga koje je primenjivao (a koje se i danas koriste) su: objavljivanje
rasporeda puta, slanje unapred saopsStenja za medije, najavljuje tacan red voznje voza, tako da
ljudi, na Zeleznickim stanicama duz rute, sa svojom decom, mogu da gledaju prolazak
Cirkusa. Njihova ciljna trziSta su ne samo gradovi, ve¢ i javnost.

6.3. MARKETING MIKS DOGADAIJA

Marketing stru¢njaci pomazu menadzerima dogadaja u osmisljavanju razlicitih
marketing aktivnosti, kojima ¢e se integrisati i podrzavati program dogadaja, sa ciljem
stvaranja 1 pruzanja vrednosti posetiocima dogadaja. Pod marketing aktivnosti se, pre svega,
podrazumevaju aktivnosti vezane za instrumente marketing miksa dogadaja, Cijim
kombinovanjem se utice na ostvarivanje definisanih ciljeva odredenog dogadaja.

U teoriji marketing dogadaja je prihvacen stav da se pod instrumentima marketing miksa
dogadaja podrazumevaju proizvod, cena, mesto i promocija. Ovaj koncept je poznat i pod
nazivom ’4 P’ marketinga.

Instrumenti marketing miksa dogadaja (*’4P’’) predstavljaju pristup organizatora
dogadaja u ostvarivanju uticaja na posetioce dogadaja. Posetioci dogadaja zainteresovani su
da im se instrumentima marketing miksa dogadaja omoguc¢i pruzanje odgovarajucih koristi.
Zbog toga se u marketing literaturi govori da ’4P’’ imaju svoja korespondenta *’4C”’, iz
perspektive posetioca dogadaja.

Instrumenti marketing miksa dogadaja sa aspekta organizatora i posetilaca dogadaja

4P 4C

Proizvod (product) Resenje za posetioce (customer solution)
Cena (price) Troskovi posetilaca (customer cost)
Mesto (place) Udobnost (convenience)

Promocija (promotion) Komunikacija (communication)

5 Ps dogadajnog marketinga (od esencijalnog su znacaja):
1. Proizvod (product)

Cena (price)

Mesto (place)

Odnosi sa javnosti (public relations)

Pozicioniranje (positioning)

Nk

Optimalna kombinacija marketing miksa dogadaja, koja zadovoljava interese
organizatora, ali i ofekivanja posetilaca dogadaja, jeste ona, koja omogucuje ekonomicno i
udobno zadovoljavanje potreba, zahteva i ocekivanja posetilaca, uz efikasnu marketing
komunikaciju.

U strucnoj literaturi postoji i proSireno shvatanje instrumenata marketing miksa
dogadaja, koji se polazi od osnovnih komponenti dogadaja i pomo¢nih komponenti
odredenog dogadaja. U prosirenom smislu, osim osnovna Cetiri instrumenta marketing miksa
dogadaja, obuhvataju se 1 ljudi kao kljuéni resurs organizovanja dogadaja, zatim
programiranje, partnerstvo i odnosi sa angazovanim posrednicima.

Marektari i menadzeri u postavljanju i izvrSenju dogadaja najceS¢e kombinuju Cetiri osnovna
instrumenta marketing miksa dogadaja, a proSireni koncept marketing miksa dolazi do
izrazaja prilikom organizovanja velikih, odnosno mega dogadaja.
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6.4. PROIZVOD DOGADAJA

Proizvod dogadaja je sve ono §to se moze ponuditi na odredenom trzistu dogadaja, a
Sto moze da zadovolji potrebe, zahteve 1 ocekivanja posetilaca dogadaja. Proizvod ukljucuje
opipljive, ali 1 neopipljive elemente. Materijalna i nematerijalna priroda proizvoda dogadaja
omogucuje posetiocima uzivanje u razlicitim dozivljajima, kao 1 satisfakciju ukupnim
programom dogadaja. Posmatrano sa aspekta marketinga, znacajno je da proizvod dogadaja
pruza posetiocima odgovarajuce vrednosti, odnosno koristi.

Koncept proizvoda dogadaja ima tri osnovna elementa:

e klju¢na korist (odnosi se na pruzene dozivljaje posetiocima u prevazilazenju efekata
dokolice),

e opipljiva korist (omogucava ostvarivanje kljucne koristi, a odnosi se na uredeno
mesto odrzavanja dogadaja, njegovu funkcionalnosti estetsku privla¢nost),

e uvecani proizvod (obuhvata dodatne karakteristike neophodne za diferenciranje
dogadaja u odnosu na konkurentske, a odnosi se na kvalitet usluga pruzenih
posetiocima).

Marketari i menadzeri dogadaja trebaju da poznaju navedena tri elementa koncepta
proizvoda dogadaja, kako bi mogli da pristupe planiranju trziSne ponude odredenog dogadaja.

Treba imati u vidu da kljuéni resurs u postavljanju i1 izvrSenju dogadaja predstavljaju
ljudi, ¢ija se osposobljenost i kvalifikovanost direktno odrazava na vrednost proizvoda
dogadaja. Potrebe, zahtevi i ocekivanja posetilaca dogadaja bic¢e zadovoljeni, ukoliko im
proizvod dogadaja pruza odgovarajucu vrednost, odnosno korist.

Sposobnost proizvoda dogadaja da predstavlja trziSnu ponudu dogadaja podrazumeva
moguénost ostvarivanja prihoda trziSnom razmenom ponude dogadaja. TrzisSnom razmenom
proizvoda dogadaja se ostvaruju prihodi na Cetiri osnovna nacina:

e prodajom ulaznica za dogadaj,

e pretplatom i ¢lanstvom posetilaca dogadaja,

e prodajom pristupa posetiocima dogadaja, u vidu razli¢itth oblika marketing
komuniciranja sa posetiocima dogadaja,

e prodajom proizvoda i usluga koji proSiruju ponudu dogadaja.

Koncept proizvoda dogadaja moZe se povezati i1 ciljnim marketingom. Ciljni
marketing se odnosi na izbor segmenata trziSta dogadaja kojima ¢e se ponuditi odredeni
proizvod dogadaja, kako bi se zadovoljile potrebe, zahtevi i ocekivanja precizno definisane
grupe posetilaca.

Sustinske usluge odnose se na ostvarenu atraktivnost programa dogadaja, a direktno
se odrazavaju na zadovoljenje potreba, zahteva i oCekivanja posetilaca dogadaja. Sustinske
usluge nadovezuju se na specificne koristi koje predstavljaju osnov ponude dogadaja ciljnom
segmentu trziSta dogadaja. Genericke koristi obuhvacene su razli¢itim dozivljajima koji se
posetiocima pruzaju tokom odrzavanja programa odredenog dogadaja. Genericke koristi
odrazavaju ’elemente stila’’, jer se njima izgraduje, odnosno potvrduje autenticnost
programa dogadaja.

Ciljne koristi se ogledaju u jedinstvenim karakteristikama dogadaja, visokom
kvalitetu programa, koji govori o podudaranju percipiranog i o¢ekivanog kvaliteta programa
dogadaja, a takode se odnose i na usluge neposredno vezane za odrzavanja programa
odredenog dogadaja.
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Sema 4: Proizvod dogadaja

S
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Proizvod:

Ako organizujete dogadaj morate da znate da odgovorite na pitanja sponzora tog dogadaja:

1.

Kakva je istorija dogadaja? Mnogi trziSni veterani (veterani u marketingu) privlace
ucesnike tako S§to ’’prodaju’’ slavljenicku sustinu (bit) dogadaja. ’’50. godisnja
konferencija’’ proklamuje (objavljuje) uspeh organizatora i da svi treba da su ponosni
da budu deo toga. Kod dogadaja koji nemaju istoriju, kod njih postoji moguénost da
postanu istorijski. Na primer ’’1.godiSnja konferencija’> nema istoriju, ali daje
mogucnost ucesnicima da zakljuce ¢e biti u toku dogadanja, da ¢e prerasti u tradiciju
da mogu da budu dugo godina lojalni. Najbolji deo dogadajnog marketinga je
mogucnost da se kreira istorija, privlacenjem ljudi da saraduju i da se ostvare ciljevi.
Primer: *’10.godiSnja  konferencija obrazovanja’’-dogadajni  marketar ovu
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konferenciju promovise sa temom ’’snaga 10 (desetke).”’. Na konferenciji ¢e biti
dodeljeno 10 glavnih nagrada, 10 najbolje rangiranih predavaca iz prethodnih godina
¢e biti pozvani da drZe seminare i bi¢e pocasni gosti i tako dalje.

2. Kakav je proizvod? Marketing dogadaja zahteva da je poruka naglasena na nacin na
koji ¢e ucesnik imati koristi (Obecanje o povecanju produktivnosti, maksimiziranju
profitabilnosti)

3. Sta &ini proizvod jedinstvenim? Sta &ini ovaj dogadaj razli¢itim od drugih? Zasto da
se izdvoji vreme 1 novac za taj dogadaj? (Hoyle, 2002)

6.5. CENA ODRZAVANJA DOGADAJA

Cena predstavlja ograniCavaju¢i faktor u donoSenju odluke o pracenju programa
odredenog dogadaja, naroCito kada se radi o posetiocima sa nizim prihodima. Cena je jo$
uvek znacajan faktor u ostvarivanju profita, kao i u osvajanju odgovarajuc¢eg ucesc¢a na trzistu
dogadaja.

Cena odrzavanja dogadaja (odnosno ulaznice) koje se naplac¢uju posetiocima, najcesce
se povezuju sa kvalitetom programa dogadaja.

Cene odrzavanja dogadaja se u praksi menadzmenta dogadaja razliCito formiraju. U
odrzavanju lokalnih dogadaja, ¢ije postavljanje i1 izvrSenje ne zahteva veca ulaganja i napore,
cenu, odnosno visinu ulaznica odreduje menadzer dogadaja samostalno. Prilikom odrzavanja
velikih 1 mega dogadaja, u formiranju cene ucestvuju ¢lanovi organizacionog odbora,
menadzer dogadaja i1 strucni saradnici, kako bi se doSlo do korektne kalkulacije cene
odrzavanja ovakvih dogadaja.

Mnogi menadzeri dogadaja smatraju da posetioci cenu odrzavanja dogadaja
prihvataju kao datu veli¢inu. Medutim, sa razvojem marketinga dogadaja posetioci sve vise
aktivno prikupljaju informacije o cenama odrzavanja dogadaja sa sli¢nim, ali 1 razli¢itim
programima, na osnovu ¢ega donose konacne odluke o poseéivanju odredenog dogadaja.
Prema tome, odluku o poseéivanju odredenog dogadaja posetioci donose u skladu sa
percepcijom cene i sopstvenom predstavom o realnoj ceni odrzavanja nekog dogadaja.
Posetioci, po pravilu, imaju donji i gornji prag u prihvatanju cene odrzavanja odredenog
dogadaja.

Praksa menadzmenta dogadaja pokazuje, da se prilikom odrzavanja odredenog
dogadaja posetiocima ne nudi samo jedna cena, nego se radi o cenovnoj strukturi, koja
odgovara promenama cene u zavisnosti od traznje i trosSkova na pojedinim trzistima, vremenu
1 mestu odrzavanja dogadaja, strukture posetilaca dogadaja, obimu proSirene ponude
dogadaja i td. Menadzeri dogadaja praktikuju prilagodavanje cene odrzavanja dogadaja
prema razli¢itim kriterijumima.

Cena: Vrlo je vaZan i finansijski momenat. U marketingu dogadaja mora se razmisliti i o
pitanju cena:

1. Koja je finansijska filozofija preduzeéa? Neki dogadaji su dizajnirani da zarade
novac, ¢isto i jednostavno. Drugi ne o¢ekuju finansijski rezultat, ve¢ o¢ekuju dobit na
drugoj strani (da postanu ¢lanovi neke organizacije ili da steknu naklonost zajednice)

2. Koliki je trosak poslovanja? Cena mora da reflektuje totalne troskove robe i usluga,
ukljucujudi i troSkove samog marketinga.

3. Koja je finansijsko demografska struktura ciljne publike? Analizira se sposobnost
trziSta da plati. Ovo zvuci jednostavno, ali je od kljuéne vaznosti za marketing.
Dogadaj namenjen rukovodiocima koji imaju pristup korporativnim kreditnim
karticama 1 koji mogu da placaju svoje ucesée kao poslovni troSak ¢e verovatno biti
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po ceni na visem nivou, nego dogadaj namenjen za one koji moraju da plate iz svog
liénog nov¢anika (Hoyle, 2002).

6.6.  MESTO ODRZAVANJA DOGAPAJA

Lokacija dogadaja diktira ne samo ucesnike, nego i1 karakter i personaliti samog
dogadaja. Hotel, univerzitetske ucionice, muzeji...(ponekad je mesto odrzavanja dogadaja
potrebno 1 promeniti, jer trziSte stalno trazi promene. Promenom mesta odrzavanja privlaci se
i nova publika).

Vazni elementi za odredivanje mesta dogadaja:

blizina potencijalnim ucesnicima i lako¢a putovanja,

mogucnost parkiranja u¢esnicima koji dolaze iz blizih mesta,
ambijent i originalnost mesta,

logistika za organizovanje dogadaja,

atrakcije u okruzenju,

postojanje publike, organizacija sa slicnim interesovanjem,

stepen u kojem je lokacija pogodna za organizovanje tog dogadaja,
bezbednost, sigurnost ucesnika,

dostupnost javnog transporta (aerodrom i grad),

0. dostupnost drugih prostora (mesta za odmor, sastanke...) (Hoyle, 2002)

e A Al o e

Uloga ovog instrumenta marketing miksa dogadaja jeste da se posetiocima omoguci
direktno pracenje programa odredenog dogadaja. Mesto odrzavanja dogadaja u znacajnoj
meri utice 1 na privlacnost dogadaja posetiocima.

Program dogadaja se ciljnom auditorijumu moze uciniti dostupnim u fizickom ili
informacionom okruzenju. Fizi¢ko okruzenje podrazumeva pristupnost posetioca na licu
mesta, odnosno u objektu odrzavanja dogadaja, dok informaciono okruZzenje ukljucuje i
posetioce koji prate program odredenog dogadaja posredstvom masovnih (elektronskih)
medija. Informaciono okruzenje odnosi se na mnogo S§iri ciljni auditorijum u odnosu na
fizicko okruzenje odredenog dogadaja.

Pod mestom odrzavanja dogadaja podrazumevaju se objekti, prostor na kojem se
izvodi program dogadaja, ali i mesta na kojima se posetiocima prodaju ulaznice za odredeni
dogadaj, kao 1 mesto (prostor) koji predstavlja neposrednu infrastrukturu odrZzavanja dogadaja
(prostor za parking, prostor za prodaju proizvoda i usluga vezanih za odrzavanje dogadaja,
garderoba i sl.)

[ Py r—

Prostorna lociranost mesta odrzavanja dogadaja, kao i gradevinske i arhitektonske
karakteristike objekta pruZzaju posetiocima jasne indicije o programu i imidZu organizatora
odredenog dogadaja. Osim toga, unutrasnja uredenost i opremljenost objekta na posetioce
dogadaja mogu da deluju privlaéno, ali i odbojno. Izborom mesta, odnosno objekta
odrzavanja dogadaja menadzeri dogadaja nastoje da unaprede imidz programa i organizatora
odredenog dogadaja.

Pod mestom odrzavanja dogadaja podrazumevaju se i mesta na kojima se prodaju
ulaznice za dogadaj. Posetioci mogu da kupe ulaznice u okviru izgradene distributivne mreze
ili prodajom preko Interneta. Prodaja ulaznica preko Interneta ima odredenih prednosti za
posetioce dogadaja:
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vreme potrebno za izvrSenje kupovine je veoma kratko,

ne zahteva se poseban napor posetioca u kupovini ulaznica,

sigurnost i jednostavnost naplate, koja se obavlja preko platnih kartica,
savremeni nac¢in komuniciranja sa posetiocima dogadaja.

U razvijenim trziSnim ekonomijama sve ¢eS¢e se prodaja ulaznica za veliki broj
dogadaja obavlja preko Interneta, jer se na taj nacin smanjuju i troskovi po obavljenoj
kupovini (smanjuje se broj neophodnih Salterskih radnika, nestaje potreba za odrzavanjem
distributivne mreze i dr.).

Pravilan izbor mesta odrzavanja dogadaja odnosi se i na uvazavanje uticaja veceg
broja faktora neposredno vezanih za mesto dogadaja, od kojih se po znacaju izdvajaju:

e vidljivost mesta odrzavanja dogadaja (mozZe da bude klju¢ni faktor u izboru lokacije
odrzavanja dogadaja, naroCito kada se radi o odrzavanju dogadaja na otvorenom
prostoru),

e pristupacnost mesta odrzavanja dogadaja (treba da omogu¢i upravljanje traznjom
ve¢om od planirane),

e centralno mesto odrzavanja dogadaja u odabranom okruzenju (uveéavaju se efekti
vidljivosti 1 pristupacnosti),

e mogucnost grupisanja publike (proizilazi iz centralnog mesta odrzavanja dogadaja u
odabranom okruzenju),

e podesnost mesta odrzavanja dogadaja (mogucnost izvodenja planiranog programa
odredenog dogadaja),

e troskovi vezani za izbor mesta odrzavanja dogadaja (mogu da predstavljaju
ogranicavajuci faktor u izboru mesta dogadaja),

e pomocne usluge (kao deo proSirene ponude dogadaja zahtevaju odgovarajucu
infrastrukturu mesta odrzavanja dogadaja),

e atmosfera i imidZ (koji se razlikuju po pojedinim vrstama i tipovima dogadaja, zbog
¢ega se oni 1 odrzavaju na razliitim mestima- u zavisnosti od atmosfere i1 imidza
razlikuju se mesta odrzavanja festivala, parada, karnevala, pozori$nih predstava,
opera, sportskih dogadaja itd.).

Menadzeri dogadaja suoCavaju se 1 sa potrebom promene mesta odrzavanja dogadaja
u odabranom okruzenju, jer postoje situacije kada izabrano mesto ne omogucuje nesmetanu
realizaciju funkcija i tokova vezanih za mesto odrzavanja dogadaja. Osim toga, moguce je da
dode i do zasi¢enja posetilaca odredenom lokacijom, mogu da nastanu promene u ponaSanju
posetilaca, moze da dode do proSirenja trziSta dogadaja, zatim do intenziviranja
konkurentskih odnosa u odabranom okruzenju i td. U ovakvim situacijama pristupa se
preispitivanju donetih odluka o izboru mesta odrzavanja dogadaja, odnosno pristupa se
promeni mesta odrzavanja dogadaja.

6.7. PROMOCIJA DOGADAIJA

Promocija dogadaja je instrument marketing miksa dogadaja kojim se izgraduje
pozitivan stav javnosti prema programu odredenog dogadaja i njegov organizator se
favorizuje u odnosu na konkurente.

U teoriji marketing komuniciranja promotivni miks obuhvata slede¢e instrumente:

e ckonomsku propagandu—oglaSavanje (najceS¢e koriS¢en instrument promocije
dogadaja. Predstavlja placeni oblik masovnog komuniciranja u kojem se prenose
odgovarajuce informacije o programu i odrzavanju dogadaja, razvija naklonost ciljnog
auditorijuma 1 podsti¢u potencijalni posetioci da prisustvuju promovisanju dogadaja),
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e ckonomski publicitet (predstavlja neplaceni oblik masovnog komuniciranja sa Sirokim
ciljnim auditorijumom dogadaja. Menadzeri dogadaja nemaju direktnu kontrolu nad
ovim instrumentom promocije dogadaja, budu¢i da neko drugi izvestava javnost o
nameri, programu i kvalitetu odrzavanja odredenog dogadaja),

e marketing aspekt odnosa sa javnos¢éu (obuhvata sve aktivnosti kojima se omogucuje
da organizator dogadaja bude shvacden i prihvacen u javnosti na nacin kako to on Zelj,
odnosno sa odabranom strategijom postavljanja i izvrSenja dogadaja),

e unapredenje prodaje (razliCite podsticajne aktivnosti sa ciljem privlacenja paznje,
izazivanja interesa i stimulisanja Zelja posetilaca za programom odredenog dogadaja.
Primeri: organizator daje porodi¢ne popuste, nagradne igre za posetioce sa
ograni¢enim fondom dobitaka),

¢ li¢nu prodaju (uspostavljanje dvosmerne komunikacije sa posetiocima, uspostavljanje
i odrzavanje direktnih li¢nih kontakata, neposredan prenos informacija),

e direktni marketing (organizator dogadaja uspostavlja direktnu komunikaciju sa
pojedinacno posmatranim posetiocem dogadaja, na osnovu interaktivne komunikacije;
jasno i merljivo prenosenje promotivnih poruka. Direktnim marketingom podsticu se
probne posete dogadajima sa nedovoljno poznatim programom, uspostavlja se kontakt
sa pojedinaénim posetiocima, meri se stepen reakcije posetilaca na promociju
odredenog dogadaja, stimuliSu se potencijalni posetioci za prikupljanje dodatnih
informacija o odrzavanju dogadaja i dr.).

Promovisanje dogadaja realizuje se u zavisnosti od karakteristika dogadaja i ciljnog
auditorijuma. U promovisanju dogadaja velike fizicke veli¢ine i obima, kao $to su mega
sportski dogadaji, najceS¢e se primenjuje ekonomska propaganda. Promovisanje dogadaja
manje fizi¢ke veli¢ine i obima, kao §to su lokalni sportski dogadaji, lokalni festivali, lokalne
trgovacke izlozbe ili sajmovi, realizuje se posredstvom ekonomskog publiciteta i direktnog
marketinga.

Odnosi sa javnosti su glavni deo marketing miksa. I moZete da oglaSavate sve §to
zelite. Odnosi sa javnosti mogu da odrede Sta drugi vide o vama i vasoj misiji. Ne morate biti
profesionalac da biste ostvarili efektivne odnose sa javnosti. PuStanje u medijima,
objavljivanje Clanaka ili jednostavan telefonski poziv uredniku stru¢ne publikacije moze da
rezultira neprocenjivom vrednosti za vas dogadaj.

Postoji stara uzrecica: *’Nije me briga $ta ¢eS re¢i o meni; samo speluj moje ime kako
treba’’. Ili kako bi kod nas rekli: *’Nije bitno §ta se prica, vazno je da se nesto prica’’. Ovo
poziva na oprez. Morate da vodite brigu $ta ljudi govore i vasa poruka javnosti mora da bude
pazljivo napisana da bi reflektovala karakter i strategiju vaSeg dogadaja.

Alati na trzi$tu u odnosima sa javnosti dogadaja:

¢ pustanje u medijima (orjentacija na vesti)

e pustanje u javnosti (promotivna orjentacija)

e medijska pomagala (fotografije, biografije, broSure, organizacione Ccinjenice,

rasporedi)

telefon, faks, e-mail (za kontakt)

radio 1 TV spot

kopije govora

videotrake

audiotrake

pozivnice/ulaznice za dogadaj

Ljudi brzo zaboravljaju. Studije su pokazale da se ljudi dnevno bombarduju sa oko
2700 informacija, zbog toga marketinski materijal mora stalno da se pojavljuje.
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Pozicioniranje: Klju¢ uspesnog marketinga je pozicioniranje. Pozicioniranje je strategija
odlucivanja, kroz intuiciju, istrazivanje i procenu (evaluaciju) svih onih oblasti potreba
potrosaca da se vas dogadaj ispuni (Andrejevi¢, Grubor, 2007; Hoyle, 2002).

6.8. SPONZORISANJE DOGADAIJA

Vecina autora saglasna da je u definisanju sponzorstva bitno istaci:

e obostranost interesa davaoca i primaoca sredstava,

e direktnost ulaganja sredstava u odabrane aktivnosti,

e obostrano ostvarivanje koristi.

Sponzorstvo se moze definisati kao direktno obezbedivanje resursa, u vidu novca,
opreme, ljudi, od strane sponzora nekom pojedincu ili drugoj organizaciji, odnosno
sponzorisanom, sa ciljem omogucavanja nastavljanja aktivnosti, u zamenu za koristi po
osnovu ostvarivanja promotivne strategije i ciljeva sponzora.

Sponzorisanje dogadaja datira jo§ iz Antickog vremena. U Antickoj Grckoj imuéne
aristokrate pomagali su atletske sportske dogadaje 1 umetniCke festivale sa ciljem isticanja
sopstvenog drustvenog poloZaja i izgradivanja ugleda u javnosti. U vremenu Rimskog carstva
poznati su primeri aristokratske podrske borbama gladijatora. U Srednjem veku sponzorisani
su istaknuti umetnici iz oblasti slikarstva, muzike 1 knjizevnosti.

Za pocetak savremenog sponzorstva sa komercijalnim pobudama smatra se
sponzorisanje *’Turn of Australia’’, od strane kompanije Spiers&Pound. Navedeni dogadaj je
odrzan 1861. godine u organizaciji Melburn kriket kluba. Ubrzo nakon toga, promotivan
uloga sponzorstva pocela je da se ostvaruje na obnovljenim Olimpijskim igrama 1896. Od
tada sponzorstvo postaje gotovo neizostavna promotivan aktivnost u organizovanju
Olimpijskih igara. Prva kompanija koja je jo§ 1928. od MOK kupila pravo promovisanja
sopstvenih proizvoda u toku odrzavanja Olimpijskih igara bila je Koka-Kola (Andrejevic,
Grubor, 2007).

Ugovorom o sponzorisanju dogadaja preciziraju se prava i obaveze obe strane
potpisnice, a naro€ito se obuhvataju:

e pravo koriS¢enja zaStitnog znaka ili logo-a sponzora na mestu i u objektima

odrzavanja dogadaja,

e pravo koriS€enja zaStitnog znaka ili logo-a organizatora dogadaja (sponzori
Olimpijskih igara praktikuju isticanje olimpijskih krugova na svojim proizvodima),
pravo koriS¢enja imena sponzora, odnosno organizatora dogadaja,
isticanje imena sponzora u promociji dogadaja,
pravo prodaje proizvoda i usluga na mestu i u objektima odrzavanja dogadaja,
pravo na realizaciju aktivnosti unapredenja prodaje u toku odrzavanja dogadaja.

U teoriji menadzmenta dogadaja razlikuju se dva osnovna oblika realizacije
sponzorisanja dogadaja:

e filantropsko sponzorstvo (uces¢e sponzora slabije izrazeno, ovim sponzorisanjem se
ostvaruju veoma dobri rezultati u izgradivanju 1 odrzavanju imidza sponzora u
okruzenju dogadaja),

e komercijalno sponzorstvo (mnogo c¢e$¢i oblik u kojem sponzori zele da ostvare
direktne i merljive komercijalne koristi: promovisanje sopstvenih proizvoda i
usluga—rezultat povecanje prodaje).
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7. BUDZETIRANJE DOGADAJA

Vas budzet je ,, Work in progress *

Kreiranje budZeta moZe biti kao reSavanje misterije. Odgovor na jedno pitanje ¢esto
vodi ka drugim pitanjima ¢iji odgovori iniciraju jo§ dodatnih pitanja. Budite organizovani,
informisani 1 energi¢ni i vas preliminarni budzZet ¢e biti prakti¢no i vas$ finalni budzet. Da bi
vam pomogli, sacinili smo generalni okvir za budzet. Dodajte ili izbacite odredene stvari
kako biste ga prilagodili svojim potrebama, postarajte se da bude temeljan i ne zaboravite
takse!

Budzetiranje je mnogo sloZenije od dodavanja brojeva na papir. Vasa kreativnost ima
uticaj u svakom segmentu organizacije dogadaja, ukljucujuéi i ostajanje u okvirima budzeta.
Takode, morate razumeti da je budzet promenljiva kategorija i da nece biti konacan dok se
dogadaj ne zavrSi. U nameri da drzite budzet pod kontrolom morate nauciti neke osnove
menadzmenta budzeta. Tri glavna aspekta ovog menadzmenta su istrazivanje, pregovaranje i
kreativno rasporedivanje novca.

Istrazivanje je dvostruko. Prvo morate da odaberete snabdevace. Vodite racuna da su
kvalifikovani 1 da imaju odredeno iskustvo potrebno za va$ dogadaj. Pogledajte njihove
reference. Pogledajte njihove internet stranice. Posetite dogadaj na kojem trenutno rade.
Postarajte se da dobijete ono §to i placate. Izbegavajte iznenadenja. Evo nekih jednostavnih
pitanja koja ¢e vam posluziti tokom istrazivanja ugovora:

Da li je uracunat porez?

Da li su uracunate napojnice?

Da li je uracunata radna snaga?

Da li je vreme navedeno u ugovoru dovoljno da se zavrSe radovi ili ¢e biti

prekovremenog rada?

Da 11 vi treba nesto da obezbedite?

Pitanja iz prethodnog poglavlja u vezi sa odabirom snabdevaca bi¢e od pomo¢i za
dobijanje svih neophodnih informacija.

Umetnost pregovaranja sa snabdevacima i drugim subjektima predstavlja jedan nacin
da pronadete alternativu za postizanje istih rezultata. Pregovaranje je daj i uzmi proces
izmedu vasih ideja 1 onoga S§to je moguce. Dobijanje predloga i cena od snabdevaca je prva
faza u tom procesu. Zapamtite, ne morate uvek da prihvatate prve predloge, dok sa druge
strane ne morate uvek da trazite alternativne snabdevace. Ako pronadete nekog sa kime biste
bas zeleli da saradujete, ohrabrite ga da se prilagodi budzetu. Neka da predloge gde moze da
snizi cenu kako bi se prilagodio vasem budzetu.

Kad svedete sve stavke i vidite da ¢e vam trebati veci budZet od planiranog, potrebno
je da budete kreativni i preraspodelite novac drugacije. Mnogo puta sac¢inimo budzet i vidimo
da je odredena stavka premaSila nasa ocCekivanja u finansijskom smislu. Mnogo puta
preraspodela novca daje rezultate. Ukoliko ovo ne uspe, vratamo se na pet pitanja koja
po¢inju na ,,W*. Sta je krucijalno za ovaj dogadaj? Da li je to zabavni deo? Da li je to
lokacija? Moracete da postavite prioritet u cilju generalnog uspeha. Naravno, samo vi znate
klju¢ne elemente uspeha vaseg dogadaja na koje treba da se fokusirate i malo istrazujete.

Ono §to sledi nakon ovih radnji je primer budZeta sastavljen na osnovu prethodnih
dogadaja koje smo radili. Drugim re¢ima, ovakav pristup moze se upotrebiti bilo da se radi o
organizaciji kancelarijskog poslovanja, privatnoj Zurci ili humanitarnom dogadaju. Ovaj
okvirni budZet je nacin da sebi olakSate posao cak iako je va$ dogadaj manjih dimenzija i ne
obuhvata sve navedene stavke. Dodali smo skoro sve moguce troskove kojih smo se setili
kako bi mogli lakSe da planirate i da ne zaboravite na neSto. Vec¢ina budzeta nece obuhvatiti
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sve stavke. Ne postoje tatno utvrdena pravila niti stavke koje morate imati u okviru svog
budzeta. Svaki je drugaciji 1 zato koristite ovaj primer samo kao putokaz u kom sveru treba
da idete. Obratite paznju na deo ,,Produkcija programa*“. Ovo je posebno vazno ako Zelite da

angazujete nekog poznatog.

Okvirni primer budzeta

|Tr0§k0vi za mesto deSavanj a-lokacijul

Iznajmljivanje
TroSkovi za prekovremene sate
Radna snaga
Obezbedenje
Posluga
Higijenicari
Koordinatori lifta
Spremaci
Troskovi za struju
e Meni
e Vino i Sampanjac
e Torta (za rodendane, vencanja...)

Dekoracija

Tekstil, salvete, navlake za stolice

Cvece (na ulazu, na stolovima, u toaletu...)
Osvetljenje

Cvetna kamuflaza (da se sakriju ulazi, oprema itd)
e Dodatne tkanine za dekoraciju i kamuflazu

|Zabavni deol

¢ Instrumental da pozdravi goste
Muzika tokom koktela
Muzika za veceru
Orkestar za igranje, ples
Kvartet nakon dogadaja
Mobilni zabavljaci

o Voditelj
|Pr0dukcija progr|ama
Nadoknada za izvodace
Ouvucenje, osvetljenje, radna snaga
Bina i pozadina
Ugostiteljstvo
Oprema iza kulisa
Transport
Hotelski smestaj
Avio karte
Stimac klavira
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|Iznajmljivanje opremel
Stolice
Stolovi
Escajg
Case
Tanjiri
Posluzavnici
Stolovi za toalete
Stolovi i sofe za lobi
|Tende i slicna 0prema|

e Glavna tenda

e Kuhinjska tenda
Ulazne 1 druge tende
Pod i tepisi
Dozvole
Kontrola temperature

e Agregati za struju

Sluzbe za montazu i ¢iS¢enje
Sluzba protokola

Pozivnice

Svi predmeti od hartije

Meni karta

Programi

Kaligrafija

Postarina

|Zvuk, bina, osvetljenje i radna snaga|

Iznajmljivanje opreme za ozvucenje i osvetljenje
Iznajmljivanje bine i dodatne opreme
Radna snaga

Video projekcija

Limuzine

Autobusi

Vozaci

Dispeceri

Fotograf

Foto oprema

Kamerman

Montaza

Hostese

Osoblje

Komunikacije

Glavna kupatila

Pokretne kabine za presvlacenje
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PosluZenje u hotelskim sobama
Pokloni

Signalizacija

Osiguranje

Iznajmljivanje smokinga
Zvanicni sluzbenici

Napojnice

10% za nepredvidene situacije

Saveti za uspesno budzetiranje

Otkrili smo da postoje mnoge tajne u kreiranju budzeta za neki dogadaj. Imajte ove

ideje na umu kada budete pravili budzet za svoj dogadaj:

Pronadite dobre snabdevace. Imati dobre snabdevace znaci imati pouzdane saradnike
odnosno kvalitetnu uslugu i1 proizvode $to na kraju dajeuspesan dogadaj.

Proverite vase ugovore. Svi znamo da je ovo veoma korisno ali dobro je podsetiti se.
Obratite dobro paznju na datume u ugovorima. Ne biste Zeleli da se datumi dupliraju
ili da neko zakasni u svojim zadacima i zaduzenjima na dan dogadaja.

Budite fleksibilni. Budite istrajni u onome najvaznijem ali znajte kada da popustite u
cilju da dodete do konacnog cilja. Najbolje je biti fleksibilan oko datuma dogadaja
(povoljnije je organizovati dogadaj petkom ili nedeljom u smislu cene hrane i pica i
postavljenog minimuma; isto vazi i za popodne u odnosu na vece) i oko menija
(smanjite broj gangova i izbacite Sampanjac..)

Ostavite sebi dosta vremena. Ne dozvolite da se nadete u zurbi i da placate penale.
Unapred planirajte uobicajena kasnjenja (dostava poste) i platite vasim snabdevacima
na vreme.

Ne zaboravite porez/takse. Proverite u ugovorima da je je uracunat porez, ako niste
sigurni pitajte. Ako ne mozete da dobijete odgovor bolje sami uracunajte i porez da
budete sigurni. U nekim zemljama se i napojnice oporezuju pa se raspitajte. Jedna od
taksi koja se lako zaboravlja je hotelska taksa, odnosno boravisna pa pitajte da je li
ukljucena u cenu.

Fokusirajte se na kljucne stvari. Ne zaboravite pet pitanja koja pocinju sa ,,W*! Znajte
Sta je najvasnije kako biste smanjili suviSne stvari.

AzZurirajte budzet redovno. Vodite dve kolone, sa planiranim i stvarnim budzetom.
Tako ¢ete lakse pratiti stvarne troskove.

Racunajte na viskove i prekoracenja. Znajte unapred koji vas troSkovi ¢ekaju ukoliko
odlucite da produZite vreme dogadaja. Ukoliko sve budete unapred znali mo¢i cete da
ustedite budzet.

Uracunajte jos 10% za neplanirane stvari. Ako dodate ovaj procenat na vas budzet
bicete pripremljeni na eventualne greske, penale, prekoracenja, prekovremene sate ili
¢ete biti prijatno iznenadeni kada vidite da niste potroSili sav budzet (Wolf et al,
2005).

8. STRATESKO PLANIRANJE U TURIZMU DOGAPAJA

Prema Getz-u (1998), stratesko planiranje u slu¢aju turizma obuhvata mnogo razli¢itih

koraka, a prvi zadatak planera razvoja turizma na destinaciji, koji zele zajednicko
promovisanje i destinacije i dogadaja, je da formuliSu viziju turizma dogadaja kako bi
odredili pravac strategije turizma dogadaja. Turisticke organizacije koje su odgovorne za
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izradu strategije razvoja turizma na destinaciji treba da uspostave sveobuhvatne ciljeve
turizma dogadaja koji treba da se bave sa nekoliko razli€itih pitanja.

Ciljevi turizma dogadaja treba da obuhvate, na primer, odluke o tome u kojoj meri su
razvijeni postoje¢i dogadaji 1 promovisani kao turisticke atrakcije, 1 u kojoj meri ¢e biti
pruzena podrska da razviju ili stvore nove dogadaje i ponude za dogadaje. Osim toga, ciljevi
treba da se bave ulogama koje dogadaji igraju u stvaranju i jacanju imidza i potrebama za
organizacioni razvoj na nivou interesne grupe, zajednice, destinacije, kao i vladinim
agencijama za podrsku turizma dogadaja.

Nakon formulisanja vizije i ciljeva turizma dogadaja, planeri razvoja turizma na
destinacija treba da preduzmu procenu resursa 1 mogucih turistickih proizvoda. Resursi
predstavljaju potencijal koji poseduje destinacija. Analiza resursa ukljucuje procenu svih
ljudskih, finansijskih, fizi¢kih, politickih i tehnoloskih faktora koji mogu da se koriste u
razvoju i marketingu turizma dogadaja u destinaciji. Pored procene resursa i mogucih
turistickih proizvoda, destinacija bi takode trebalo da sprovede SWOT analizu, koja se sastoji
od analize prednosti, slabosti, mogucnosti i pretnji u destinaciji u vezi turizma
dogadaja (Getz, 1997).

Navedeni resursi, proizvodi i SWOT analiza treba da pomognu destinaciji da
identifikuje ono Sto moze da omoguci maksimalnu efektivnost dogadaja za razvoj
destinacije. Svaka destinacija ima ograni¢enja u odnosu na to za koju vrstu dogadaja moze da
bude domacin, u zavisnosti od raspolozivih smestajnih kapaciteta 1 turistickih preferencijala.
Cak i ako destinacija Zeli da bude doma¢in odredenom dogadaju, takode se mora razmotriti
da li dogada; odgovara mogucénostima destinacije, njenoj prednosti, slabosti i potrebama
destinacje, ili potencijalnim uticajima dogadaja (Getz, 1997).

8.1. STRATEGIJA TURIZMA DOGADAIJA

Getz (1997) istice kako bi svaka zajednica 1 destinacija trebalo da formuliSe 1 sprovodi
strategiju turizma dogadaja kako bi dostigli svoj puni turisti¢ki potencijal. Takode, strategija
turizma dogadaja treba uvek da bude integrisana sa ukupnom strategijom turizma destinacije.

Strategija turizma dogadaja pomaze destinaciji u planovima kako da koriste dogadaje
u oblasti turizma, postave ciljeve turizma dogadaja i sazna moguce nacine u postizanju
ciljeva u dugoro¢noj perspektivi. Strategija turizma dogadaja bi dalje dovela do kontinuiteta u
razvoju industrije dogadaja i pomogla maksimiziranje mogucih pozitivnih prednosti koje
dogadaji mogu da obezbede destinaciji. Destinacije na osnovu odredene strategije turizma
dogadaja mogu da istaknu prednosti destinacije, i ispraviti slabosti, kao i prona¢i moguénosti
za realizaciju 1 izbegavanje ili minimiziranje pretnji.

Javni sektor igra vaZnu ulogu u uspeSnom razvoju turizma na odredenoj
destinaciji. Prema Moutinho-u (2000), intervencija javnog sektora je neophodna da garantuje
da su sve koristi turizma, i ekonomske i socijalne, maksimalne a potencijalni problemi
minimizirani (Moutinho, 2000). Ovo je takode vrlo ta¢no i u slucaju dogadaja. Kada se
dogadaj odrzava u destinaciji mnogo razli€itih vrsta preduzeca i organizacija, i javnih i
privatnih, su ukljuceni. Privatni sektor (npr. organizatori dogadaja, hoteli i restorani) je vise
zainteresovan za kratkoro¢ne dobitke, koliko svaki pojedinac¢ni dogadaj moze da doprinose
njihovom poslu. Javni sektor, s druge strane, ima vaznu ulogu u obezbedivanju strateskog i
dugorocnog pristupa u turizmu dogadaja. Drugim recima, kako bi se povecala prednost i
minimizirali problemi vezani za turizam dogadaja neophodna je intervencija javnosti. Vazan
javni akter u odnosu na strategiju turizma dogadaja i turistiCke destinacije jesu turisticke
organizacije.
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Slika br. 1 Ciljevi i strategije dogadaja

Misli (Think) Osecaj (Feel)
1. Informativni ciljevi 2. Transformacioni
Kreirati svest o ciljevi
dogadajima i njihovom Stvoriti stav, ose¢anje,
programu emocije, verovanja ili
misljenje o dogadaju

3. Ciljevi koji uti¢u na
ponasanje
Posti¢i posecenost

4. Povezani ciljevi
Stvoriti interaktivnu i
povratnu akciju (feedback i

jalnost posetilaca)

Radi (Do)

Izvor: Duncan, 2002, Events management

8.2. TURISTICKE ORGANIZACIJE KAO VAZAN JAVNI AKTER U STRATEGIJI
TURIZMA DOGADAJA

TuristiCke organizacije se osnivaju na razli¢itim prostornim nivoima od lokalnog do
medunarodnog, formiranjem hijerarhije mreza koje su pod uticajem ekoloSkih 1 drugih
faktora kao Sto su druStveno-politicki 1 karakteristike turizma u zemlji (Pearce,
1996). Wober (2003) ukazuje na to kako se najkriti¢nije odluke o razvoju turizma i planiranja
donose na lokalnom nivou, posebno u odnosu na urbane sredine. Urbane oblasti su postale
sve viSe svesne potencijala turizma u kreiranju zaposlenosti i stimulisanju privrede, 1 kao
rezultat toga efikasnost upravljanja turistickim organizacijama u gradovima je postala sve
vaznija.

Gradske turisticke organizacije igraju brojne uloge i imaju razli¢ite odgovornosti u
oblasti turizma, obavljaju mnoge zadatke koji ukljuuju upravljanje atrakcijama u destinaciji,
upravljanje i1 planiranje infrastrukture od koje turizam zavisi, koordiniraju razvoj razlicitih
turistickih proizvoda i olakSavaju promociju turizma i marketing istrazivanja.

Druge osnovne funkcije turistickih organizacija grada ukljucuju razvoj imidza u
pozicioniranju grada na turistiCkom trziStu kao atraktivne destinacije, koordinaciju rada
privatnog 1 javnog sektora, kao 1 pruzanje rukovodstva za celu turisticku industriju (Gartnell,
1994, Getz, 1998).

S obzirom na sva zaduzenja turistickih otganizacija, prirodno je da su odgovorne i za
formulaciju strategije turizma dogadaja.
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Na grafikonu 1. je predstavljen model koji ilustruje strategiju razvoja turizma
dogadaja u turistickoj organizacija. Model pomaze da se razumeju nacini na koje turisticke
organizacije doprinose razvoju strategije turizma dogadaja. Razli¢ite faze u modelu pokazuju
koliko daleko je dospelo stratesko razmisljanje u odnosu na turizam dogadaja.

Grafikon 1. Razvoj strategije turizma dogadaja u turistiCkim organizacijama

Nivo strateskog L .
aeqe Razvijanje strategije
razmiSljanja

A

Primena strategije turizma

dogadaja u praksi
Strategija turizma
dogadaja
Dogadaji kao deo

strategije turizma

Znacaj dogadaja

»
»

Faza

Izvor: Getz, D. (2004a). Event Management & Event Tourism. 2nd edition, Lecture
material for Event Management course. The School Economics and Commercial Law.

U prvoj fazi turisticke organizacije su shvatile znacaj dogadaja u cilju dobijanja
razli¢itih beneficija za destinacije. Medutim, u ovoj fazi rad sa dogadajima se ne moze videti
kao strateski, posto nijedna radnja nije ostvarena u cilju koriS¢enja dogadaja aktivnije. U
slede¢oj fazi turisticke organizacije su integrisale dogadaje u njihovu ukupnu turisti¢ku
strategiju. Ova faza ilustruje pocCetak strateSkog razmisljanja u vezi sa dogadajima. Tokom
ove faze turisticke organizacije po€inju da pristupaju razli¢itim aktivnostima koje treba da
doprinesu uspesnosti dogadaja, kao na primer marketing dogadaja. Treca faza predstavlja
strateSko razmiSljanje u vezi sa dogadajima na jo§ viSem nivou. U ovoj fazi turisticke
organizacije obi¢no imaju svoje odeljenje i poslovnu strategiju za dogadaje koja je
integrisana u ukupnu strategiju turizma organizacije. ZavrSna faza modela opisuje kako
prakti¢an, svakodnevni rad sa dogadajima karakteriSe strategijski i sistematski
pristup. Drugim rec¢ima, strategija turizma dogadaja je sistematski primenjena u praksi.

8.3. FAKTORI KOJI UTICU NA RAZVOJ STRATEGIJE TURIZMA DOGADAJA

Uspesnost planera (koji pripadaju turistickoj organizaciji) strategije razvoja turizma
dogadaja moze zavisiti od mnogo razli¢itih faktora. Jedan posebno uticajan faktor je u kojoj
meri je grad, u kom posluje turisticka organizacija, shvatio potencijal dogadaja i aktivno
podrzava aktivnosti u vezi sa planiranim dogadajima.
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One turisti¢ke organizacije koje imaju podrSku grada izgleda da su one koje su
najdalje razvile strategiju turizma dogadaja. Vlasnicka struktura i resursna osnova turistickih
organizacija takode ima znacajnu ulogu u realizaciji strategije turizma dogadaja. Javno ili
privatno vlasniStvo turistickih organizacija izgleda da vise korelira pozitivno sa strateskim
pristupom turizmu dogadaja. Ova vrsta vlasni¢ke strukture, na primer, omogucava blizu
saradnju sa industrijom dogadaja i1 garantuje Siru finansijsku osnovu, kada se radi sa
dogadajima, u poredenju sa onim turistiCkim organizacijama koje se oslanjaju isklju¢ivo na
javni novac.

Osim toga, na faze razvoja industrije dogadaja, kao i tradiciju organizovanja dogadaja
koja postoji u destinacijama, ima uticaj i to kako strateski turisticke organizacije rade sa
dogadajima. Ako tradicija organizovanja dogadaja nedostaje, a industrija dogadaja nije toliko
razvijena u destinaciji, strateski rad sa dogadajima se samo u pocetnoj fazi pre svega oslanja
na turisticku organizaciju. Osim toga, dobar kapacitet i infrastruktura u destinaciji, kao i
dugogodisnje iskustvo u radu sa dogadajima pozitivno koreliraju sa uspeSnim strateSkim
pristupom turizmu dogadaja. Kona¢no, organizaciono restrukturiranje ima uticaja na razvoj
strategije turizma dogadaja. Ako turisticke organizacije prolaze kroz fazu restrukturiranja, i
pored dobrih namera, rad sa dogadajima ¢e biti u duzem periodu u pocetnoj fazi.

8.4. STRATEGIJA TURIZMA DOGADAJA OD ZNACAJA ZA RAZVOJ
DESTINACIJE

Getz (1997) je definisao nekoliko strategija turizma dogadaja. Destinacija moze da
koristi elemente tih strategija, ukoliko ih smatra potrebnim i znacajnim.

Prvo, dogadaji se mogu koristiti kao osnovna atrakcija oko koje destinacija
moze da razvije temu i stvara imidz. Ova vrsta strategije je pogodna za male 1 velike gradove,
kao 1 za ruralna podrucja kojima nedostaje osnovna turisticka infrastruktura.

Prema tome, nacin na Kkoji destinacija pozicionira sama sebe mozZe biti u
znafajnoj meri rezultat jednog ili viSe dogadaja. U ovoj strategiji poZeljno je da
destinacija poseduje jedan ili viSe hallmark dogadaja, tako da imidzi tih dogadaja i
destinacije postaju nerazdvojni i medusobno se podrzavaju (Getz, 1997).

Koris¢enje mega dogadaja kao strategije razvoja turizma je pogodno za destinacije
koje teze podizanju svesti 1 velikom turistickom rastu. Organizovanje veceg broja mega-
dogadaja tokom iste godine moze da bude efikasno u privlaéenju paznje i povecanju broja
posetilaca. Dogadaji kao §to su Olimpijske igre i drugi veliki sportski dogadaji su popularni
za postizanje ovih ciljeva. KoriS¢enje mega dogadaja kao strategije razvoja turizma je,
medutim, veoma skupo i ucesée vlade je od vitalnog znacaja. Dogadaji se takode sve viSe i
viSe koriste u funkciji stvaranja tematske godine u destinacijama. U ovoj strategiji dogadaji se
koriste ili kao glavni fokus promocije ili kao dodatna vrednost za temu godine (Getz, 1997),
(na primer, Evropski gradovi kulture).

Posedovanje raznolikih dogadaja u lokalnoj zajednici moze se posmatrati kao
genericka strategija turizma dogadaja. Umesto da pokusaju da privuku i kreiraju nove i velike
dogadaje, ova strategija se zasniva na postoje¢im 1 novim lokalnim dogadajima. Osim toga,
strategija doprinosi autenti¢nosti, raznovrsnosti i ja¢oj podrSci zajednice u privlacenju i
zadovoljavanju turista (Getz 1997), (na primer, brojne manifestacije pripadnika etnic¢kih
zajednica u Vojvodini). Cak i ako dogadaji ne &ine centar portfolija destinacije, dogadaji jo$
uvek mogu da igraju vaznu ulogu kao animatori odmaralista i atrakcija.
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Neke destinacije zele da privuku nove i Cesto jednokratne dogadaje sa medijskom
atraktivnosScu i turistickom vrednos¢u. Preduslov za ovu vrstu strategije jeste ogroman budzet
1 sofisticirane marketinske aktivnosti. Visoki troSkovi, negativni uticaji turizma dogadaja i
percepcije da stavovi stanovnika nisu dovoljno uzimani u obzir, nose rizik od otudenja
stanovnika u odnosu na dogadaj (Getz, 1997), §to je u suprotnosti sa principima odrzivog
razvoja turizma.

Posto se destinacija odluci za strategiju turizma dogadaja i postavi odgovaraju¢i miks
ili portfolio, sledeci korak je da razvije politiku kako bi ih primenila.

8.5. POLITIKA TURIZMA DOGADAJA

Kada su strategije u mestu odredene, destinacija treba da pristupi procesu formiranja
politike kako bi strategije pokrenula u akciju. Obi¢no su turisticke organizacije destinacije te
koje nose glavnu odgovornost za formulisanje politike podrSke dogadaja (Getz, 1997).

Getz (1997) je razvio model koji sumira funkcije koje turisticke organizacije mogu
imati u procesu razvoja sektora dogadaja u okviru destinacije. Prema modelu postoje Cetiri
razli¢ite uloge koje turisticke organizacije mogu imati.

U nekim destinacijama opsStinske agencije 1 turistiCke organizacije su direktno
ukljucene u organizaciju dogadaja. Drugo, turisticka organizacija moze da izabere da napusti
organizaciju i upravljanje delimi¢no ili u potpunosti, a i dalje da bude deo manifestacije kao
nosilac kapitala. Ova vrsta zajedni¢kog poduhvata je prisutna kada turisti¢ka organizacija ili
organizatori dogadaj nemaju dovoljno sredstava za organizaciju dogadaja. Treci nacin na
koji turisticke organizacije mogu podrzati dogadaje je da izaberu da deluju kao sponzor i
daju finansijsku podrsku za dogadaj. Kroz sponzorstvo turistiCke organizacije mogu da se
promovidu i poveéavaju svoj profil. Cetvrta uloga turistikih organizacija je direktna i
indirektna pomo¢ sektoru dogadaja. Pomo¢ moze biti finansijska, materijalna, marketing,
moralna i savet (Getz, 1997).

8.6. PORTFOLIO TURIZMA DOGADAJA

Iako sve viSe destinacija pokuSava da shvati potencijale dogadaja u ostvarivanju
razlic¢itih ekonomskih i turistickih ciljeva, to ne znaci da destinacije i turisticke organizacije
koriste dogadaje strateski. Svake godine veliki broj razlicitih vrsta dogadaja, koji privlace
turiste, se odvijaju u destinacijama i mnogi novi dogadaji se planiraju ili su ve¢ u realizaciji.

Portfolio je koncept koji se moze koristiti u razli¢itim kontekstima i1
disciplinama. Osnovna ideja koja stoji iza portfolio pristupa turizma dogadaja je da
destinacije 1 turisticke organizacije treba da koriste viSe strateSkih razmi$ljanja u vezi sa
dogadajima i njihovim menadZmentom iz perspektive turizma. Sadrzaj portfolija, odnosno
vrste dogadaja koje destinacija ima 1 njihova turistiCka vrednost i traznja, treba da bude
rezultat strateskog planiranja, a ne slucajnih i nepovezanih odluka (Getz, 1997).

Getz (1997) definiSe portfolio turizma dogadaja kao niz dogadaja koje
destinacije ima da ponudi, svaki sa sopstvenim vrednostima, troSkovima, trZziSnim
udelom i profitabilnoscu.

Svaka vrsta dogadaja treba da pomogne zadovoljenju razlicitih ciljeve razvoja
turizma dogadaja. Prema Getz-u (2004), destinacije treba da razviju portfolio dogadaja po
vrsti, sezoni, atraktivnosti za trziSte postizuéi specificne turisticke koristi za destinaciju.
Takode, istice da je u portfoliu turizma dogadaja centralna njegova sposobnost da privuce
nove turiste za dogadaje.
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8.7. TROUGAO MODEL PORTFOLIJA TURIZMA DOGADAIJA U DESTINACII

Prema Getz-u (1997), dogadaji u destinaciji mogu da se grupiSu prema dva
kriterijuma: potraznja, koja se meri kretanjem broja privucenih turista, i vrednost u
ispunjavanju drugih turistic¢kih ciljeva, kao $to su medijska paznja, poboljSanje imidza, razvoj
1 odrzivost. Getz je razvio model za opisivanje portfolija dogadaja koji ilustruje kako razlicite
vrste dogadaja imaju razlicitu turisticku traznju i vrednost.

Na dnu trougla (Slika 2.) su lokalni dogadaji sa niskom turistickom traznjom i malom
vredno$¢u. Ovi dogadaji su obi¢no mali i organizovani povremeno ili samo jednom. Druga
grupa dogadaja u modelu su regionalni dogadaji sa srednjom turistiCkom traznjom i
vredno$¢u. Kao i lokalni dogadaji, regionalni dogadaji mogu biti periodi¢ni ili jednokratni.
Tre¢a grupa dogadaja se sastoji od periodi¢nih halmark dogadaja sa visokom turistickom
traznjom 1 vredno$¢u. Na vrhu trougla su povremeni mega dogadaji sa visokom turistickom
traznjom 1 vrednoScu (Getz, 1997).

Slika br. 2 Portfolio pristup strategije 1 evaluacije turizma dogadaja

MOGUCE MERE POVREMENI
"VREDNOSTI" MEGA - DOGADAJI
« potencijal rasta Visoka turisticka traznja i
* udeo na trzistu visoka vrednost

* kvalitet

* poboljsanje slike

* podrska zajednice

» ekoloske vrednosti PERIODICNI

* ckonomske koristi HALMARK DOGAPAJI

* odrzivost

* prikladnost Visoka turisti¢ka traznja

1 visoka vrednost

REGIONALNI DOGADAJI
(Periodicni i jednokratni)

Srednja turisticka traznja

LOKALNI DOGADAJI
(Periodicni i jednokrattni)

. . Niska traznja i mala vrednost
Niska traznja

Izvor: D. Getz / Tourism Management 29 (2008) 403—428

Portfolio pristup turizma dogadaja 1 mnavedeni model su oblikovani
na osnovu jednog osnovnog principa. Skoro svi dogadaji imaju turisti¢ku 1 lokalnu vrednost,
ali samo neki od njih su u stanju da generiSu ogromnu turisticku traznju. Dakle, u okviru bilo
koje destinacije hijerarhija dogadaja ¢e biti prisutna, sa ve¢inom dogadaja koji imaju malo ili
nimalo direktne turisticke atraktivnosti, bez obzira na vrstu dogadaja. Dakle, lokalni 1
regionalni dogadaji na dnu ne mogu imati veliko znafenje za imidz destinacije, dok mega
dogadaji, na vrhu, mogu privu¢i mnogo turista i imaju veliki 1 dugoro¢ni uticaj na imidz i
atraktivnost destinacije (Getz, 1997).
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Prema Getz-u, portfolio model turizma dogadaja moze da se koristi kao alat za
evaluaciju 1 za planiranje. Uz pomo¢ modela, destinacija i turisticke organizacije mogu da
procene svoju sadasnju turistiCku ponudu dogadaja i njihove turisticke vrednosti. Portfolio
model takode pomaze destinacijama i turistickim organizacijama u planiranju kako da
izgrade ili poboljSaju svoj portfolio dogadaja u cilju maksimiziranja turisticke vrednosti.
Mossberg (2000) istice kako postoji rizik da turisticke organizacije misle samo na mega
dogadaje i da su manji dogadaji samo od lokalnog ili regionalnog znacaja.

Getz (1997) pak istice kako su manji dogadaji vazni iz razloga, Sto proizvode
autenticna, kulturna iskustva kako za lokalno stanovnistvo tako i za turiste.

Vazne odluke u vezi sa portfoliom turizma dogadaja su, koju vrstu dogadaja
destinacije i turisticke organizacije treba da ponude i koja vrsta kriterijuma treba da se koristi
kao osnov za odluke o tome $ta konkurisati.

8.8. KONKURISANJE ZA ORGANIZOVANIJE VELIKIH DOGADAIJA

Za turisticke organizacije konkurisanje za organizovanja dogadaja je strategija za
privlacenje novih i Cesto jednokratnih dogadaja sa visokom medijskom vrednoséu i
turistickom privla¢no$¢u, a sam proces konkurisanja moze da pruzi mnogo medijske paznje i
time poveca svest o ponudi destinacije. Obi¢no, dogadaji za Cije organizovanje moze da se
konkuriSe, imaju tendenciju da budu veci dogadaji, koji su ponudeni na nacionalnom ili
medunarodnom nivou i malo je verovatno da ¢e destinacija Cesto biti domacdin takvom
dogadaju (Getz, 2004b).

Prema Getz-u (2004b) konkurisanje za organizovanje dogadaja se odvija u okviru
specijalizovanih trziSta na kojima ,,vlasnici* (na primer, za sportske dogadaje odluku donose
medunarodne  sportske federacije) kontroliSu prava potencijalnim domacdinima
dogadaja. Destinacije ¢esto moraju da pokusSaju da konkuriSu dva ili tri puta pre nego Sto
uspeju da dobiju dozvolu za organizovanje odredenog dogadaja. Osim toga, u nekim
slu¢ajevima izmedu vremena konkurisanja i odrzavanja dogadaja postoji veliki jaz u
vremenu. Moze pro¢i nekoliko godina izmedu prvog konkurisanja i pocetka odrzavanja
dogadaja (Catherwood i Van Kirk, 1992).

Konkurisanje zahteva veliki budZet 1 inteligentan marketing, 1 stoga
odluka da 1i konkurisati ili ne za dogadaj treba da bude pazljivo doneta
(Getz, 1997). Prema Westerbeek-u (2002) dogadaj moze biti operacionalizovan na cetiri
razli¢ita nac¢ina. Prvo, uklju¢ivanje nacionalnih i regionalnih vlasti je od sustinskog znacaja,
jer obezbeduju razvoj politike i infrastrukture, i omogucavaju raspoloziva sredstva. Drugo,
podrska domacih i medunarodnih medija garantuje medijsku promociju i podizanje svesti o
dogadaju 1 destinaciji. Trece, tehnicke kompetencije su potrebne, kao Sto su tehnoloski
napredni objekti, pogodno mesto za dogadaj i stru¢ni kadrovi. Kona¢no, destinaciji je
potrebna Siroka podrska 1 od direktnih i indirektnih stejkholdera. Generalno odobrenje mora
do¢i od javnosti, vlade, ciljnog trzista i drugih poslovnih sektora (na primer, sponzori).
Snazna podrska zajednice je od suStinskog znacaja za proces konkurisanja, jer je tako mnogo
ulozeno u konkurisanje, za dobijanje dogadaja (Westerbeek, 2002).

Destinacija 1 turisticke organizacije bi trebalo da konkuriSu za dogadaje koji
pomazu povecanju atraktivnosti turistickih dogadaja. Kako Getz isti¢e, konkurisanje je
strategija za privlacenje dogadaja sa visokom turistickom traznjom i vredno$¢u, a s obzirom
na veliku koli¢inu resursa koje ova strategija zahteva turisticke organizacije nikada ne treba
da donese odluke o konkurisanju olako. Turisticke organizacije bi trebalo prvo da konkurisu
za srednje dogadaje, umesto da zure da dobiju mega dogadaje. Ovaj pristup je znacajan iz
razloga da bi stekli $to viSe iskustva, kao i da bi obezbedili infrastruktura za mega dogadaje.
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9. IMIDZ DOGADAJA

Kao sto je turizam jedna od najbrze rastuéih ,,industrija* danas, tako u okviru turizma,
dogadaji postaju sve vazniji. Ljudi postaju sve viSe zainteresovani za dogadaje svih vrsta, i
putuju veoma daleko kako bi ucestvovali u dogadajima koji ih zanimaju. Prema Getz-u
(1997) oni formiraju segment turistickog trzista - turizma dogadaja. TrziSni segment turizma
dogadaja se sastoji od onih ljudi koji putuju kako bi prisustvovali dogadajima, ili koji mogu
biti motivisani da prisustvuju dogadajima, dok su na putu. Prema Getz-u (1997) dogadaji su
tokom poslednje decenije postali vazno sredstvo za zajednice i turisticke regione, kako za
sticanje prednosti tako 1 za postizanje razli¢itih ekonomskih, socijalnih i ekoloskih ciljeva.

Dogadaji privlace turiste i nakon odrZavanja samog dogadaja i stvaraju dodatne
vrednosti destinaciji, Sto omogucava prodaju drugih proizvoda koje destinacija ima da
ponudi.

Mnoge destinacije imaju sezonski problem, §to znaci da su turisticki tokovi
veoma koncentrisani u relativno kratkom periodu godine. Dogadaji mogu odigrati
vaznu ulogu u prevazilaZzenje tih problema i privuéi turiste destinacija u toku
vansezonskih perioda.

Dogadaji mogu imati znacajan efekat na oblikovanja imidza domace zajednice §to
moze da doprinese povoljnijoj percepciji kao potencijalne turisticke destinacije. Za mnoge
destinacije dogadaji mogu pruziti Siroku paznju javnosti kroz opseznu medijsku pokrivenost
(Erfurt, Johsen, 2003). Znacajne su i socio-kulturne koristi dogadaja za domacu zajednicu
ukljucuju povecéanje aktivnosti u vezi sa dogadajem i jacanje regionalne vrednosti i tradicije.

Sabiraju¢i sve prednosti dogadaja zajedno, postaje ocigledno da destinacije imaju
veliki potencijal u dogadajima i da dogadaji mogu ponuditi razliCite ekonomske i socijalne
beneficije za destinaciju. Shodno tome, menadzeri destinacije treba da koriste dogadaje kao
efikasno ,,sredstvo® za razvoj turizma na destinaciji i usvoje dugoro¢ni, stratesSki pristup
turizmu dogadaja u oblasti planiranja i razvoja, u cilju ostvarivanja punog potencijala turizma
dogadaja.

Kako je turizam postao u mnogim destinacijama jedan od glavnih izvora
zapoSljavanja 1 sticanja prihoda, efikasnost menadzmenta turizma uklju¢ujuéi i turizma
dogadaja, postaje sve vaznija. Drugim re¢ima, svaka destinacija koja zeli da postane
atraktivna turisticka destinacija treba da ima strategiju koja nastoji da optimizuje moguce
koristi od turizma dogadaja.

Neophodno je stalno pracenje 1 prilagodavanja strategije turizma
konkurentskim prednostima destinacije, pri ¢emu inovativnost (ukljucujuci i razne
dogadaje) treba da igra kljunu ulogu, posebno u odnosu na kvalitet turistickog
proizvoda.

9.1. DOGAPAIJI KAO STVARAOCI IMIDZA DESTINACIJE

Postoji nekoliko dostupnih strategija za stavljanje destinacije na turisticku mentalnu
mapu, a jedan od njih je organizovanje dogadaja (Holcomb, 1999, Judd & Fainstein, 1999).
Za dogadaje, a posebno mega dogadaje kao Sto su Olimpijske igre, se Cesto tvrdilo da su
graditelji imidZa (Mossberg, 2000) 1 igraju vaznu ulogu u pomaganju izgradnje jedinstvenog
imidza destinacije koji se razlikuje se od konkurenata.
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Dogadaji su u stanju da isporuce: 1) Kljuéne poruke o mestu. 2) Pozitivan imidz
zajednice u svet.

Dogadaji imaju ulogu animatora, Sto doprinosi da destinacija izgleda toplo i
prijateljski. Tako dogadaj moze biti najmoc¢niji nacin za privlacenje turista na destinaciju.
Dogadaji deluju kao atrakcija za ljude izvan lokalne zajednice, da posete lokaciju i troSe
novac na smestaj, hranu 1 aktivnosti na destinaciji. Dogadaji takode pomazu u izgradnji
imidza i u mislima turista koji nikada nisu posetili odredeno mesto. Dogadaji takode mogu
imati 1 mnoge druge uloge u stvaranju imidza destinacije $to bi trebala da bude genericka
strategija za destinaciju (Getz, 1997).

Dogadaji mogu manifestovati na primer, nematerijalno naslede, kulturne ili zivotne
teme 1 vratiti ih u zivot i za posetioce i lokalne stanovnike. Razvijanje halmark dogadaja
takode ispunjava mnoge ciljeve stvaranja imidza, posebno u kreiranju i jacanju ,teme*
destinacije. Turisti mogu imati pozitivan imidZ o destinaciji, ali to je jedan od mnogih izbora,
pa se postavlja pitanje ,,zaSto onda treba da posete bas tu destinaciju sada?*.

Upravo dogadaj moZe biti ,,pokretac®, koji stvara pravi razlog da potencijalni
turista, ba§ u odredeno vreme poseti odredenu destinaciju. Dogadaj i destinacija
predstavljaju dva razliCita entiteta, ali uvek ,,sluze“ jedno drugom na odreden nacin.

Istrazivanja Erfurt-a i Johnsen-a (2003) o tome kako organizivanje dogadaja utie na
imidz destinacije su potvrdila da dogadaji uticu na imidz destinacije. Oni tvrde da je izuzetno
vazno da se dogadaji pazljivo biraju za destinaciju, jer svaki dogadaj moze uvek imati i
pozitivne 1 negativne efekte na imidz destinacije.

Strategija ,,znacaja dogadaja za turizam grada®, u Helsinkiju je ispravno realizovana,
po prvi put u 2000-0j godini, kada je grad bio jedan od evropskih prestonica kulture. Tokom
ove godine viSe razli¢itih dogadaja je bilo rasporedeno u Helsinkiju, a ovi dogadaji, kao 1
povecan publicitet za grad, dovode do shvatanja da su dogadaji veliki potencijal za
privlacenje turista. Kao rezultat toga, pocelo je preliminarno planiranje turizma dogadaja. Pre
ove godine, dogadaji su imali samo malu ulogu u strategiji turizma Helsinkija.

Kroz dogadaje se moze uciniti grad jo§ atraktivnijim za turiste 1 lokalno
stanovnistvo. Pored toga, dogadaji imaju vazan znacaj u ozivljavanju postavljene vizije
strategije razvoja turizma. Cilj turistickih organizacija i destinacija bi trebalo da bude da se
postigne dobar miks dogadaja koji ¢e uciniti grad jo$ atraktivnijim. Ovo se postize kroz
regrutovanje novih dogadaja, podrSku postojeim iponavljanje dogadaja, kao i pruzanje
pomoci i saradnje organizacijama i institucijama koje rade na dogadajima.

U Helsinkiju se uloga dogadaja u marketingu destinacije, moze opisati kao slogan:
“There is always something happening in Helsinki” (uvek se neSto deSava u Helsinkiju).
Turisticka organizacija Helsinkija je pruzala informacije o tome Sta se u gradu deSava. U
Helsinkiju, dogadaji su vazno sredstvo za ozivljavanje grada tokom zimskog perioda. Ovakav
pristup je vazan za sve destinacije koje imaju sezonske probleme, i u kojima dogadaji imaju
izuzetan znacaj za ozivljavanje grada i popunjavanje turistickih kapaciteta.

Dogadaji svih vrsta mogu da ucine grad prijatnijim, interesantnijim, dok veliki
dogadaji pomazu povecanju popularnosti i stvaranju imidza grada. Takode je veoma bitno u
procesu traganja za odredenim dogadajima da oni odgovaraju zeljenom imidZzu grada. Na
primer, da li destinacije Zele da steknu imidZ modernih evropskih metropola ili da ocuvaju
imidZ tradicionalnog grada. Ukoliko se Zeli izgraditi imidZ dinami¢nog i1 bogatog kulturnog
grada, potrebno je investirati u tom pravcu u dogadaje, koji ¢e ispricati interesantnu pri¢u o
nasledu i1 nainu Zivota na destinaciji, ali na jedan dinamiCan nacin. Na primer, u
Kopenhagenu, turisticka organizacija ima jasnu sliku o dogadajima koje ne Zele, a to su
karnevali, jer se oni vezuju za Brazil.

62




Turisticke  organizacije takode treba da obuhvate 1 dogadaje koji
nemaju medunarodnog znacaja, u okviru svojih strategija. Getz opisuje kako 1 manji
dogadaji, zasnovani na lokalnoj tradiciji zajednice i festivali mogu biti veoma vazni za
destinaciju, jer imaju podrSku zajednice.

10. PERSPEKTIVE RAZVOJA DESTINACIJE KROZ TURIZAM DOGADAJA

Planirani dogadaji su prostorno-vremenski fenomen, a svaki je jedinstven zbog
interakcije izmedu okruzenja, ljudi i menadzmenta sistema, ukljucujuéi i elemente dizajna i
programa. Dogadaji nikada nisu u potpunosti isti, 1 turista mora "biti tamo" da bi uzivao u
jedinstvenom iskustvu u potpunosti. U novije vreme i "virtuelni dogadaji" komuniciraju kroz
razne medije 1 takode nude nesSto interesantno i za potrosace u turizmu 1 mogu da uticu na
odluku turiste da poseti ,,slican“ dogadaj koji se u realnosti deSava.

Menadzment dogadaja je u velikoj meri postao oblast aktivnosti profesionalaca i
preduzetnika. Razlozi su ocigledni: dogadaji su veoma vazni, njihova organizacija je Cesto
veoma kompleksna, oni zadovoljavaju brojne strateske ciljeve, a ¢esto su 1 skupi da bi se
prepustili amaterima.

10.1. ULOGA I CILJEVI RAZVOJA TURIZMA DOGADAJA

Roche (2006) je video dogadaje i kao "vazne elemente u orijentaciji nacionalnih
drustava ka medunarodnom ili globalnom drustvu". Zaista, mnoge zemlje su koristile mega
dogadaje kako bi dobile legitimitet i ugled, skrenule paznju na svoja dostignuca, podrzale
trgovinu 1 turizam, ili pomogle u procesu otvaranja svojih zemalja globalnim uticajima. To je
mnogo viSe od marketinga mesta, viSe je doprinos izgradnji nacionalnog identiteta. Zemlje 1
gradovi se takmice za mega dogadaje kako bi pokazali svoju modernost i ekonomski
dinamizam.

Sezonska potraznja je glavna vremenska tema u slucaju turizma dogadaja. Dogadaji
su jedan vaZzan nacin na koji destinacija moze da se bori sa malom turistickom potraznjom.
Ocigledno da je to jedan od glavnih razloga za privlacenje ili kreiranje dogadaja van vrhunca
turisticke sezone.

,Turizam dogadaja" je opste prihvacen termin koji ukljucuje sve planirane dogadaje u
integrisanom pristupu razvoja i1 marketinga destinacije. Kao i1 kod svih oblika putovanja od
posebnog interesa, turizam dogadaja mora da se posmatra sa obe strane i ponude i potraznje.

Vazno je proceniti vrednost dogadaja u promovisanju pozitivnog imidza
destinacije, mesto marketinga dogadaja u ukupnom marketingu destinacije, i
kobrendiranje sa destinacijama.

Na strani ponude, destinacije razvijaju i promoviSu dogadaje svih vrsta kako bi
ispunili vise ciljeva:

e privudi turiste (posebno van sezone),

e biti katalizator (za urbane obnove, kao i za poveéanje infrastrukture i turistiCkog
kapaciteta u destinaciji),

e negovati pozitivni imidz destinacije,

e doprineti generalnom marketingu destinacije (uklju¢ujuéi i doprinose poboljSanju
kvaliteta zivota, rada i ulaganja),

e animirati odredene atrakcija ili oblasti.
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10.2. PERSPEKTIVA DESTINACIE U VEZI SA TURIZMOM DOGADAJA

Turizam dogadaja se moze posmatra 1 kao svojevrstan ,agent promena™ u
uspostavljanju imidza turisticke destinacije. Festivali u Edinburgu su primer kako dogadaji
mogu imati ulogu u stvaranju imidza grada i razvoja turizma u njemu.

Iz perspektive turisticke industrije dogadaji su visoko cenjeni kao atrakcije,
katalizatori, animatori, marketari mesta, kao i stvaraoci imidza destinacije. Getz (2004)
posebno isti¢e znacaj ,,halmark’ dogadaja (velikih dogadaja) za stvaranje imidza destinacije,
marketinga destinacije i brendiranja destinacija i ukazuje na to da ovi dogadaji Cesto
destinaciji omogucavaju konkurentsku prednost. Tokom vremena, dogada;j i destinacija mogu
da postanu medusobno povezani, kao 3to je na primer Rio de Zeneiro i karneval koji se u
njemu odrzava.

»Lokalni'" i ,regionalni’’ dogadaji, zauzimaju bazni nivo portfolio piramide
dogadaja. Neki od njih imaju turisti¢ki potencijal koji moZe da se razvije, Sto zahteva
investicije, dok neke ne interesuje turizam. Ako su lokalni dogadaji pre svega
kulturoloski orijentisani prema lokalnoj zajednici to mozZze biti dovoljno dobar
argument da se organizuju. Svakako da se postavlja i uslov oCuvanja Kkulturne
autenticnosti i lokalne kontrole kad god su ciljevi turizma vezani za lokalne i regionalne
dogadaje.

Prilikom razvoja strategije razvoja dogadaja, neke destinacije naglasavaju mega
dogadaje, dok druge slede promociju jednog ili viSe dogadaja, kao obelezja destinacije u cilju
isticanja i kvaliteta i drugih vrednosti brenda.

Odredene strategije mogu biti usmerene da unaprede postojece dogadaje u one
sa hallmark statusom, $to predstavlja proces za koji se moZe reéi da "institucionalizuje"
dogadaje. Sve viSe se u destinacijama razvija trend kreiranja velikih dogadaja kao deo
sofisticirane strategije brendiranja.

Treba imati na umu da je tipologija dogadaja, u portfolio modelu zasnovana na
funkcionalnosti. To je stepen u kojem odredeni ekonomski, turisticki ili politicki ciljevi mogu
da se dostignu preko odrzavanja i marketinga dogadaja. Mega dogadaji su obi¢no globalni u
svojoj orijentaciji i zahtevaju konkurentsku ponudu da bi ih ,,0svojili" kao jednokratni
dogadaj za odredeno mesto. Nasuprot tome, ,.halmark dogadaj" ne moZe postojati samostalno
u odnosu na svoju domacu zajednicu, a lokalni ili regionalni dogadaji su po definiciji
ukorenjeni u jednom mestu i privlace uglavnom lokalno stanovnistvo.

Znatan deo posla agencija za razvoj turizma dogadaja jeste ostvarivanje prava za
organizaciju dogadaja. Neophodno je odrediti izvore sredstava za organizaciju dogadaja, a
mozda je jo§ vaznije utvrdivanje kako da zemlja vrati ulozena sredstva i da koordinira
razli¢itim akterima, $to je potrebno da bi postala konkurentna.

Kako bi bile najefikasnije, agencije zaduzene za organizaciju dogadaja moraju da
uspostave veze sa sektorom dogadaja i pojedinacnim deSavanjima, dakle, koristan je mreZni
pristup. Uglavnom je zastupljena neformalna mreza aktera, uz dominaciju uticajnih vladinih
agencija.

Ovaj pristup je ponekad u suprotnosti sa lokalnom orijentacijom, zasnovanom na
regionalnom nivou vlasti. Mnogi planirani dogadaji su proizvodeni sa malo ili nimalo ideja
vezanih za njihov turisticki potencijal. Ponekad je to zbog specifi¢nih ciljeva organizatora, i
ponekad jednostavno nema uspostavljene veze izmedu dogadaja i turizma.
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Cesto su lokalni dogadaji zanemareni od strane turisti¢ke privrede iz razloga
dugogodiSnjeg promovisanja jednog halmark dogadaja, $to dovodi do toga da se manji
festivali vide kao beznacajni, nezastupljeni dovoljno u medijima, i donekle liSeni
sponzorstava.

Festivalima i dogadajima je potrebna podrska i saradnja sa turistiCkim agencijama,
dogadaje). Dogadaji moraju obezbediti materijalna sredstva i politiCku podrsku kako bi
postali odrzivi, povecavajuci stepen nezavisnosti u procesu.

10.3. ISHODI I UTICAJI TURIZMA DOGADAJA

Turizam dogadaja je pre svega voden sa ciljem ekonomskih benefita. Turizam
dogadaja treba da se posmatra u sistemu u kojem se identifikuju inputi (ono $to je potrebno
razvoj objekata i marketing), proces transformacije (dogadaji kao agenti promena), i ishodi
(Zeljene 1 nezeljene posledice, ukljucujuc¢i i spoljne uticaje). U zavisnosti od perspektive,
ishodi i procesi promena, mogu da se tumace kao pozitivni ili negativni uticaji.

MenadzZeri turizma dogadaja, zainteresovani za razvoj njihovih turisti¢kih
potencijala, bi trebali da postanu zainteresovani i za proces planiranja razvoja
turisticke destinacije. Radeé¢i zajedno (menadZeri dogadaja i menadZeri turistiCke
destinacije) oni deluju kao lobi i marketing konzorcijum, a rezultat njihove aktivnosti
treba da bude da dogadaji uti¢u na pozicioniranje destinacije i njen brend, finansiranje
i razvoj grada, evaluaciju programa, a sve u cilju promovisanja i dogadaja i destinacije.
Negovanje sveobuhvatnog portfolio (i malih i veéih dogadaja) pristupa turizmu
dogadaja moZe da ostvari Korist svim zainteresovanim stranama, uzimajuéi u obzir
potencijalni doprinos svih dogadaja, kao i uspostavljanjem odgovarajucih mehanizama
podrske lokalne zajednice.

Dogadaji se sve viSe proizvode, destinacije sve viSe osvajaju moguénost
organizovanja vaznih dogadaja, a sve iz strateSkih razloga pre svega ekonomskog
razvoja. Postavlja se veliko pitanja konkurentnosti dogadaja i destinacije (npr. kako da
koristite dogadaj efikasnije), povracaja investicija (nemaju svi dogadaji jednake koristi, i
razliite vrednosti se moraju uzeti u obzir u portfolio pristupu), ili odrZivost (da li ¢e njihova
popularnost istrajati, da li mogu postati sami sebi dovoljni?) i rizika (koliko kostaju, Sta je
potencijalni rizik?).

Iz perspektive zZivotne sredine postoje dva problema: prvi su troskovi i uticaji mega
dogadaja, a drugi su ukupni uticaji turizma, generalno, kao velikog potrosaca energije i
producenta zagadenja.

10.4. PREDNOSTI DOGADAJA

Dogadaji doprinose koristi za ekonomiju i van glavne sezone. Turisti mogu da
posete destinaciju ukoliko se bilo koji dogadaj odrZzava na destinaciji. Takode uti¢e na
povecanje lokalnog poslovanja, rezervacije u hotelima, restoranima, prevozu. Dogadaji
takode podsticu turiste da ostanu duze vreme na destinaciji. Dogadaji su sredstvo da se
dostigne odredene ciljno trziste ili da se prosiri. Oni jacaju imidz destinacije. Oni pomazu u
promociji, pozicioniranju i brendiranju destinacije. Oni grade kapital brenda. Dugoro¢ne
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prednosti domac¢ina dogadaja mogu biti poboljSanje infrastrukture, atraktivne investicije od
strane velikih kompanija, kvalitet zivota za lokalno stanovniStvo 1 neverovatno iskustvo za
putnike, izgradnja brenda destinacije i dodatna vrednost identitetu grada.

Takode se moze skrenuti paznja i na negativne posledice ko-brendinga dogadaja
sa destinacijom i obrnuto. Veliki dogadaj moze ugroziti imidz destinacije, posto ¢e turista biti
viSe ukljucen u dogadaj nego na destinaciju, $to nece imati dugorocan efekat, dok veliki
dogadaj ne moze da ima dobar odziv, ako destinacija nije poznata.

11. RAZUMEVANJE BRENDA I IMIDZA

Postoje razli¢iti argumenti o percepciji imidza i brenda. Americko marketinSko
drustvo je definisalo brend kao ,,ime, termin, znak, simbol ili dizajn, ili kombinaciju svega
navedenog sa namerom da se identifikuju proizvodi i usluge jednog prodavca ili grupe
prodavaca i da se oni diferenciraju od proizvoda i usluga konkurencije. Kotler i Gartner
postuliSu da brend ne samo da diferencira proizvod i1 predstavlja obecanje vrednosti nego
takode sadrzi odredeno uverenje, evocira emocije i podsti¢e odredeno ponaSanje. Prodavac ili
onaj koji je kreirao brend koji moze biti logo, simbol, trziSna marka ili ime, je nosilac
ekskluzivnog prava bez ograni¢enja roka, Sto brend razlikuje od patenata ili kopirajta.
Destinacijsko brendiranje ukljucuje selekciju i strategijsku kombinaciju miksa elemenata
brenda u cilju identifikacije i razlikovanja destinacije kroz formiranje pozitivnog imidza.

Stoga, lojalnost brenda destinacije oznacava sposobnost destinacije da ,,snabde*
turistu sa dozivljajem koji odgovara njegovim potrebama i poklapa se sa imidzom koji on ima
o samoj destinaciji.

11.1. PRENOS IMIDZA (KOBRENDIRANJE) IZMEPU DOGAPAIJA 1 DESTINACIJE

Prenos imidza se smatra procesom koji nastaje, kada bilo koja korist koju turista
prepozna u dogadajima postane korist 1 za destinaciju domacina (Meyvis, Janiszevski 2004,
Supphellen, Eismann i L.E. Hem, 2004). Ko-brendiranje dva brenda, destinacije i dogadaja,
je veoma osetljivo. Oni dele prenos imidZa, koji moZe da bude pozitivan ili negativan. Veoma
je vazno koja destinacija je u ,paru” sa kojim dogadajem. Neophodno je istraziti brend
dogadaja u odnosu na brend destinacije radi postizanja Zeljenih rezultata (Kim 1 C.T. Allen
(1996); Van Auken i Adams (1999)). Imidz oba brenda za vreme dogadaja, igra vaznu ulogu.

LoSe povezivanje dogadaja i destinacije moze dovesti do negativne izgradnje
brenda i negativnog prenosa imidza. Ali ako destinacija organizuje prilagoden dogadaj onda
moze dogadaj da se koristi i kao ,,brend proSirenja“.

U poslednjih nekoliko godina organizuju se dogadaji koji Cesto nose ime
domacdina (destinacije) kako bi se viSe asocirali sa samom destinacijom. Medutim,
literatura o brendiranju ukazuje na to da dogadaj ne treba uvek da poseduje ime
destinacije. On moZe da doprinese domacinu (destinaciji) kao karakteristika koja ce
uliniti destinaciju jedinstvenom i popularnijom za posetu. Postoje razliCite teme i
strategije za KkoriS¢enje dogadaja kao efikasnog sredstva za izgradnju brenda
destinacije (Jago et. al. 2003.) Neophodno je da postoji podrSka zajednice, ko-
operativno planiranje i medijska podrska u organizovanju na destinaciji.
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11.2. IZGRADNJA BRENDA DESTINACIE

Ideja brendiranja destinacije je noviji koncept, i brojni eksperti su zainteresovani
za menadzment brenda destinacije. Brendiranje je glavni zadatak u strategiji proizvoda.
Skoro da ne postoji bilo Sta Sto se ne brendira. Destinacija je zato proizvod koji zavisi od
prepoznavanja brenda, dozivljaja, brenda kvaliteta, jake mentalne i emocionalne veze sa
proizvodom. Brend je vrsta skracenice za odredeni proizvod.

Ono Sto pokuSavate da uradite kada Zelite da brendirate proizvod (dogadaj ili
destinaciju) jeste da napravite skracenicu, tako da kada ljudi misle o odredenom gradu
ili dogadaju, oni automatski misle o tome Sta je najbolje u njemu. Dakle, brend
destinacije ne isti¢e samo ime, logo, reputaciju ili statusni simbol, ve¢ i fizicke atribute
destinacije, iskustvo, kvalitet pruZenih usluga, atrakcija.

U procesu brendiranja grada ili regiona, postoji potreba da se identifikuju atrakcije i
aktivnosti kako bi ih povezali sa destinacijom radi izgradnje brenda imidza.
Istrazivanja dokazuju da imidz predstavlja klju¢ni faktor u razvoju turizma. Kada turisti
planiraju odmor, ofekuje se da ¢e turisti imati poc€etni imidz o destinaciji, koju mozda nisu
posetili. Imidz brenda je blisko povezan sa brendiranjem destinacije jer predstavlja ,,sintezu
slike* o atrakcijama, kulturi i povoljnostima koje ocekuju turisti, §to dovodi do njihovog
ukupnog zadovoljstva.

Strategije brendiranja mogu varirati u zavisnosti od toga kakav je brend.

¢ Funkcionalni brend je brend koji obuhvata dostupnost i pouzdanost destinacije
(dogadaja).

e Simboli¢ni brend ukljucuje slavne li¢nosti u vezi sa brendom.

e Dozivljajni brend koji stavlja teziSte na kognitivne i afektivne atribute, kao Sto je
relaksacijai ucenje.

Empirijska istrazivanja mnogih nauc¢nika ukazuju na to da je percepcija brenda
destinacije od strane turista trodimenzionalna i ukljucuje:
e iskrenost,
¢ druzeljubivost,
e uzbudenje,
Sto stvara pozitivan uticaj na percepciju imidza destinacije.
Stoga, jak brend stvara percepciju o specificnim karakteristikama za proizvode ili
usluge, radi poboljsanja percepcije kvaliteta i vrednosti i povecanja lojalnosti korisnika.

11.3. DODATNO BRENDIRANIJE

Ko-brending je efikasan nacin da se pojaca ili promeni imidz brenda. U pogledu ko-
brendiranja destinacije, objektivan cilj bi bio da se prenese Zeljeni deo nekog drugog brenda
na odredenu destinaciju. To zahteva da se svi brendovi zajedno reklamiraju i promovisu.
Uparivanje dva ili viSe brenda u kompozitni brend treba da se realizuje na takav nacin da se
svaki od njih dozivljava na specifi¢an nacin ali i kao deo odredene celine.

Sa stanoviSta destinacije, brendiranje dogadaja isporucuje kulturu destinacije,
atrakcije, kvalitet pruzenih usluga i dugoro¢ni uticaj da posetite odrediste ponovo kako bi ga
istrazili viSe. JaCanje zajednice 1 stvaranje pozitivnog imidza poboljSava imidZ destinacije.

Osnovne tehnike u ko-brendiranju destinacije sa dogadajem je da se identifikuju
konkurentne destinacije, a zatim organizuje dogadaj koji moze da pojaca ili promeni
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postoje¢i imidz. Vazno je formirati portfolio dogadaja za destinaciju, koji moze podstaci
proces brendiranja destinacije. Efekti ko-brendiranja zavise od snage veze brenda dogadaja sa
brendom destinacije. Sparivanjem brenda dogadaja sa brendom destinacije ocekuje se da ¢e
se elementi brenda dogadaja preneti na brend destinacije.

Ukoliko se brend dogadaja i brend destinacije ,,sparuju“ na neadekvatan nacin bice to
lo§ spoj koji ¢e imati negativne posledice za Zeljeni prenos brenda. Na primer, dogadaj koji
dovodi u pitanje kulturnu tradiciju destinacije po kojoj je ona bila prepoznatljiva u dugom
vremenskom periodu moze imati negativan uticaj na one trziSne segmente koji su posecivali
destinaciju kao kulturni turisti zainteresovani upravo za tradiciju lokalne zajednice. Ali
uprkos moguéim negativnim posledicama loSeg kobrendiranja, marketari destinacije sve vise
su zainteresovani za proces kobrendiranja.

Glavni cilj menadZmenta destinacije nije kako da dogadaj ,obuhvati“ ime
domacdina destinacije, nego kako odrzati doslednost izmedu pojmova i funkcija koji su
predstavljeni brendom destinacije i koliko su povoljno prihvaéeni. Ako ovakvi dogadaji
poseduju otvorenu podrs$ku od trziSta, tada bi brend kapital destinacije trebalo da se
poveca kao posledica povecanja pozitivne percepcije turista.

Osnovni fokus treba da bude konzistentnost sa prednostima destinacije (Kim, 2003).
Kako dogadaji rastu, marketari destinacije treba da ih grupiSu u svoje marketinske strategije
kao 1 da preuzmu takticke prednosti dogadaja prilikom planiranja kampanje za marketinske
komunikacije destinacije. Treba biti predostrozan tokom spajanja dogadaja sa destinacijama,
kako jak imidz dogadaja ne bi ,,ometao imidz destinacije. Marketari destinacije koji Zele da
koriste dogadaje da izgrade svoj brend moraju izgraditi portfolio dogadaja (Jago, 2003).
Jedan dogadaj visokog profila ima samo prolazni efekat na brend destinacije (Ritchie i Smith,
(1991)), ali ako turisticke vlasti Zele da on bude dugotrajan, onda je mnogo korisnije da budu
domacdin i manjih dogadaja tokom godine. Efekat dogadaja na brend destinacije zavisi
znacajno od domasaja i ucestalosti pominjanja dogadaja putem medija ali i promocijom ,,od
usta do usta“.

Portfolio dogadaja treba da apeluje na privlacenje turista svih starosnih grupa koje
imaju razliite interese. Portfolio dogadaja doprinosi imidzu destinacije, na osnovu atrakcija,
usluge, pristupacnosti, lokalnih festivala 1 iskustva. Samo takvi dogadaji treba da budu
ukljuceni u portfolio jer oni mogu uspesno da pojacaju brend destinacije. Ukoliko se radi o
manje atraktivnoj destinaciji, koja pruza manje moguénosti za turiste, ali se na pravi nacin
poveze sa odredenim dogadajem, na primer, sportom, koji privla¢i odredenu ciljnu grupu,
do¢i ¢e svakako do poboljSanja dozivljaja imidza destinacije.

Lokalne vlasti brzo mogu da uvide potencijal velikih sportskih dogadaja u
ostvarivanju ekonomske koristi, privlacenju medijske paznje i podizanju lokalnog profila,
dodavanje animacije i zivota postoje¢im objektima; ohrabrujuée deluje na ponavljanje poseta
1 pomazu ekonomsku obnovu (Getz, 1991). Kao rezultat odrzavanja dogadaja u lokalnoj
zajednici se mogu identifikovati pozitivni rezultati promene u prodaji, poreskim prihodima,
prihodima i1 povecanju radnih mesta. Takode, dogadaji dovode do dugorocnih efekata, koji
uti¢u na sam imidz destinacije, i zauzvrat dovode do povecanja turizma u buducnosti.

Formiranje brenda je pod znacajnim uticajem marketinSkih akcija. Mediji doprinose
povecavanju svesti i doprinose promeni stavova dozivljaja imidza brenda. Uspesna promocija
dogadaja, kao 1 destinacije 1 njihova uskladenost je neophodna za privlacenje ciljne grupe
turista, Sto zahteva odgovaraju¢u planiranu kampanju od strane marketara dogadaja da se
uspostavi ravnoteza teme i reklama izmedu destinacije i dogadaja. Za razliku od placene
reklame za destinaciju, izveStavanje o dogadaju i gradu ili drzavi koja je domacin dogadaja je
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novinarska aktivnost koja je apsolutno neophodna da bi dogadaji bili medijski pokriveni
tokom pripremnih aktivnosti, a zatim u toku dogadaja, kao 1 posle dogadaja.

Ukoliko se organizuje veliki dogadaj onda je suvisno pozvati medije da prisustvuju
dogadaju jer su oni i sami zainteresovani za prisustvovanje dogadaju, ali kada je u pitanju
organizovanje manjeg dogadaja sa namerom da se promovisSe destinaciju, onda unapred treba
da se odluci ko ¢e da proprati dogadaj i kako ¢e se dogadaj 1 destinacija medijski predstaviti
kako bi se izbalansirao efekat prenosa imidza. Stoga je neophodno da se aktivnosti odnosa sa
javnoscu dobro planiraju. Konferencije za Stampu, saopStenja za Stampu, pozivi na dogadaje
su neka od sredstava koja vode dobrim odnosima sa javnoS¢u. Dogadaji imaju sposobnost
,fizickog* predstavljanja destinacije. Najpopularniji atributi destinacije se mogu koristiti da
se Stampaju na proizvodima i materijala koji se koriste za marketing dogadaja. Proizvodi
mogu imati ime destinacije promovisuci kljucne karakteristike destinacije domacina. Sportski
dogadaji tradicionalno predstavljaju najbolji primer meréendajzinga destinacije 1 promocije
dogadaja.

Neophodno je da destinacija poseduje adekvatnu infrastrukturu da se odrzi veliki
dogadaj, ili da ima moguénost da u odgovarajuenm vremenskom roku razvije novu
infrastrukturu koja ispunjava odgovarajuce uslove. To ukljucuje odgovarajucu dostupnost
destinacije preko aerodroma, vozova i ostalih saobracajnih sredstava. Potrebno je da postoji
dovoljan broj kvalitetnih hotela za turiste razlicitih plateznih moguénosti.

Organizovanje dogadaja na odredenoj destinaciji moze da doprinese institucionalnom
1 organizacionom razvoju turizma. Organizacija dogadaja podrazumeva i socijalne aspekte,
jer turisti mogu biti iz razli¢itih kultura i moze do¢i do kulturnog Soka za lokalnu zajednicu.
Da bi se zastitili od ovih situacija lokalno ministarstvo turizma treba da se ukljuc¢i u edukaciju
stanovniStva o potrebi interkulturne senzitivnosti, Sto moze da doprinese zadovoljstvu turista.

12. POZICIJA SRBIJE NA TURISTICKOM TRZISTU

Konkurentnost Srbije na medunarodnom nivou u oblasti turizma je naruSena relativno
lo§im medunarodnim imidZom zemlje i nedostatkom konkurentnosti u cenama. Srbija pati od
nedostatka tehnicke infrastrukture i deregulacije koje postoje u drugim zemljama. Na primer,
tek nekoliko hotela u Srbiji poseduje sisteme rezervacija putem Interneta. Srbija, takode nije
konkurentna u pogledu cena u poredenju sa regionom i posetioci ¢esto izjavljuju da su cene
mnogo viSe od ocekivanih, §to moZe predstavljati prepreku za Srbiju da postane pravo
,,masovno trziste*.

Medutim, potencijal za privlacenje stranih turista je visok zbog ponude koja joS uvek
nije dovoljno iskoris§¢ena, kao $to su svetski trendovi vezani za rast segmenta ciljanog
turizma koji Srbija moZe da ponudi (npr. istorijski, arheoloski i turizam usredsreden na reku
Dunav), kao i lakoéa pristupa zahvaljuju¢i pozicioniranosti u srednjoistocnoj Evropi.
Sporazum o slobodnom kori§¢enju neba koji je stupio na snagu 2009. godine, mogao bi u
Srbiju da dovede vise niskobudzetnih avio-prevoznika. Srbija bi takode trebala da ponovo
privuce visokoprihodni segment poslovnog turizma, a kongresni biro, koji je uspostavljen,
predstavlja pozitivan korak u tom smeru. Segment turizma ,,gradski odmor” je jedan od
segmenata sa najbrzim rastom u Evropi, a Beograd je dobro pozicioniran da iskoristi ovaj
trend.

Da bi se iskoristio potencijal, neki od kljucnih izazova za rast turizma moraju da se
reSe, kao $to su poboljSanja u pogledu smestaja/infrastrukture, efikasnosti pruzanja usluga, te
nedostatak informacija za turiste i znanja stranih jezika. Neophodno je poboljsati niske
standarde pruzanja usluga i promeniti nac¢in razmisljanja kako bi bio usmeren na klijente i
trziSte. Isto tako, bilo kakva potencijalna politicka nestabilnost u budué¢nosti bi se u znacajnoj
meri mogla odraziti na razvoj ove privredne grane.
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StrateSki pristup i ciljevi u turizmu: Aktivnosti projekta za razvoj konkurentnosti
usmerene su na segment industrije koji se bavi organizacijom kongresa i sastanaka.
Kongresno trziste je jedan od najvecih i najprofitabilnijih segmenata industrije turizma.
Projekat blisko saraduje sa Nacionalnom turistickom organizacijom Srbije (NTOS), Srpskim
kongresnim biroom (SKB)i ostalim akterima iz ove privredne grane, koji se bave
organizacijom sastanaka, motivacijskih putovanja, konferencija i kongresa (MICE) u cilju
pozicioniranja Srbije kao klju¢ne kongresne turisticke destinacije.

13. POSLOVNI DOGADAJI - NASTANAK I RAZVOJ

Poslovni dogadaji, a narocito sajmovi, imaju veoma dug istorijat odrZavanja, jer su
ljudi oduvek imali potrebu da se okupljaju, razgovaraju i dogovaraju o odredenim tema,
razmenjuju i prodaju proizvode i sli¢no. Sajmovi kao poslovni dogadaji veoma su zastupljeni
u Evropi jos§ od srednjeg veka, kao Sto je primer Frankfurtskog sajma knjiga (Frankfurter
Buchmesse) sa pocetka XVI veka (Andrejevi¢, Grubor, 2007). Izraz sajam (engleski fair),
prvi put upotrebljen u srednjem veku, poti¢e od latinske reci "feria", koja je oznacavala
manifestaciju religioznog karaktera, koja se odrzavala u blizini manastira ili crkve. Nemacka
re¢ "messe", u znaCenju sajam, takode, vuce korene iz latinskog jezika od reci "missa", Sto
zna¢i misa (liturgija). U srednjem veku, sveStenik je na kraju mise davao blagoslov za
otvaranje pijace, koja se obi¢no odrzavala na platou ispred crkve.

Istorijski gledano organizovanje sajmova na tlu Evrope sa ciljem podsticanja prodaje
izloZenih proizvoda poznato je jos od XII veka. U Nemackoj je 1165. godine odrzan sajam u
Lajpcigu, a prema spisima pronadenim u arhivu grada Utrehta u Holandiji, ovaj grad je od
1127. godine ve¢ organizovao cetiri sajma godisnje. U XIV veku Sirom Evrope osnivaju se
trgovacki centri. Trgovina izmedu zapada i istoka Evrope postaje sve znacajnija, tako da je do
XVIII veka u Evropi postojala Citava mreza sajmova.

U XVIII 1 XIX veku, usled industrijalizacije, razvoja saobraaja i saobracajne
infrastrukture, organizovanju sajmova se pristupa ozbiljnije. Pored direktne prodaje
proizvoda, na sajmovima se izlazu i uzorci razlicitih proizvoda (takozvani sample fairs). U
Londonu je 1851. godine organizovana prva medunarodna izlozba EXPO, sa najmanje
14.000 izlagaca 1 viSe od Sest miliona posetilaca. Ova izlozba je imala veliki uticaj na razvoj
americkih sajmova. Dve godine posle Londonske izlozbe (1853.), organizovan je prvi
medunarodni sajam na tlu Amerike, u gradu Njujorku.

Jedan od najstarijih oblika sajmova jesu poljoprivredni sajmovi, koji su se
tradicionalno odrzavali u vreme Zetve. Oni i1 danas okupljaju veliki broj domacih 1
medunarodnih izlagaca i posetilaca sa duzim vremenskim intervalom odrzavanja.

Krajem XIX 1 pocetkom XX veka, brojni sajmovi nacionalnog znacaja se organizuju
Sirom sveta, najcesce su posveceni jednoj oblasti, odnosno temi, i usmereni ka §iroj javnosti.
Posle Drugog svetskog rata, delatnost organizovanja sajmova prati trend sve vece
specijalizacije privrede, a kao rezultat javlja se veliki broj specijalizovanih sajmova i
destinacija za odrzavanje tih sajmova. Razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija u
XX 1 XXI veku, nije za sada ugrozio sajmove, kao privremena trziSta. Oni i dalje
predstavljaju jedan od najboljih nacina prodaje i promocionih sredstava za kompanije
(http://www .ufi.org/pages/thetradefairsector/basicknowledge.aspx#1.5) .

Kada je re¢ o kongresima i konferencijama, Rogers (2006) istice da organizovanje
konferencija vodi poreklo od politi¢kih i verskih kongresa u Velikoj Britaniji i od konvencija
trgovackih i profesionalnih udruzenja u Americi krajem XIX veka, iako se o organizovanju
konferencija i kongresa u pravom smislu te re¢i moze govoriti tek od druge polovine XX
veka. Davidson 1 Cope (2003) takode, dodaju da su pre tri veka veliki sastanci evropskih
zvaniCnika i politickih moénika, poput BeCkog kongresa 1814. godine, predstavljali veoma
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vazan element u politiCkom Zivotu Evrope. Pojedini autori kao prvi relevantan kongres
navode tromesecni medicinski kongres odrzan 1681. godine u Rimu. Shone (1998) istice da
se kroz istorijske periode moze govoriti o razli¢itim mestima (objektima) gde su se okupljali
najcesce trgovci, intelektualci 1 pripadnici razli¢itih profesionalnih udruzenja: od javnih
mesta u I veku nove ere, preko crkava u X 1 XI veku, gradskih pijaca u XIII veku, esnafskih
domova u XIV veku, gostionica i krémi u XVII, sala za sastanke, gradskih vecnica i
univerziteta u XVIII veku do banket i sala za sastanke u hotelima u XIX veku. Ipak, tek od
60-tih godina XX veka moZe se govoriti o znaajnijim investicijama u infrastrukturu
neophodnu za odrZavanje konferencija, sastanaka i slicnih dogadaja, da bi najveca ulaganja u
izgradnju koferencijskih kapaciteta bila zabelezena u poslednjoj deceniji XX veka (Rogers,
2006).

Savremene privrede karakteriSe odrzavanje velikog broja razli¢itih poslovnih
dogadaja na godiSnjem nivou, od kojih se po znacaju izdvajaju trgovacke izlozbe i sajmovi.
Sajmovi su se zapravo razvili iz trgovackih izlozbi i1 danas predstavljaju jednu od
najznacajnijih promotivnih i prodajnih aktivnosti. U zemljama Evropske Unije, mnoge
kompanije imaju vece godiSnje troskove sajamskih nastupa i nastupa na razli¢itim izlozbama,
nego S$to su troskovi ekonomske propagande. Primera radi, u Velikoj Britaniji 15% kompanija
trosi visSe od 90% propagandnog budZeta na sajamske nastupe, a marketing budzeti 8%
kompanija trose se isklju¢ivo za uc¢eS¢e na sajmovima.

Kljuéni razlozi koji su doprineli nastanku i razvoju poslovnih dogadaja su:

e mogucnost ostvarenja velike koncentracije ponude i traZznje na jednom mestu u
odredenom vremenskom periodu,

e mogucnost zaklju€ivanja kupoprodajnih ugovora po osnovu prospekata i uzorka,

e dinamic¢an rast i1 razvoj proizvodnje, proizvodnih tehnologija 1 komunikacione
infrastrukture,

o fleksibilnost i trzi$na prilagodljivost sajmova koja je iSla u korak sa razvojem trziSnih
ekonomija i promenama u okruzenju,

e prodajni i komunikacioni efekti koji se ostvaruju uces¢em na poslovnim dogadajima

(Andrejevi¢, Grubor, 2007).

Poslovni svet je veoma brzo uvideo mo¢ dogadaja u procesu kreiranja imidza i1 u
samom marketingu, tako da su dogadaji u poslednjoj deceniji XX veka postali vazan element
korporativnog marketing miksa. Kompanije i korporacije su danas partneri i sponzori velikih
dogadaja, jer se upravo na taj nacin najbolje promovisu, a sa druge strane mogu ostvariti i
znacajne ekonomske efekte od investicija u dogadaj, prvenstveno kroz ostvarivanje veceg
udela na trziStu. Danas uspesne, velike kompanije imaju sopstvene timove koji se angazuju
ne samo na poslovima vezanim za ucestvovanje i sponzorisanje odredenih dogadaja, vec
takode, kroz dogadaje nastoje da grade timski duh u kompaniji i realizuju odredene programe
obuke zaposlenih u kompaniji (Bowdin et al., 2006).

Organizovanje atraktivnih i okruZenju interesantnih poslovnih dogadaja, sa velikim
brojem izlagaca 1 posetilaca, postalo je veoma znaCajna bransa, odnosno industrija
poslovanja. Samo se u SAD na organizovanje i uceS¢e na poslovnim dogadajima godisnje
potrosi vise od 40 milijardi $. Osim toga, poslovni dogadaji u razvijenim trziSnim
ekonomijama postaju glavni izvor prikupljanja informacija neophodnih u donosenju odluka o
kupovini. Istrazivanja pokazuju da 91% posetilaca koji su ostvarili kupovine na sajmovima,
ove poslovne dogadaje ujedno smatraju najboljim izvorima u prikupljanju potrebnih
informacija o ponudi odredenih proizvoda, usluga na tom trzistu.

U stru¢noj literaturi kao i u praksi u upotrebi su razli€iti termini kojima se obuhvata
Sirok spektar poslovnih dogadaja. Poslovni dogadaji u teoriji menadzmenta dogadaja imaju
najvedi broj tipova, kao Sto su sajmovi, sastanci, konferencije i slicno. Dok je u Australiji
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Siroko privaden termin ,,poslovni dogadaji (business events), na prostoru Evrope su
konferencije, sajymovi i podsticajna putovanja objedinjeni pod pojmom poslovni turizam.
Akronim MICE - c¢ita se majs (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions or Events)
je alternativni pojam koji se koristi kada se govori o poslovnim sastancima, podsticajnim
putovanjima, konferencijama i sajmovima (Rogers, 2006).
Uces¢e na poslovnim dogadajima ima nesumljivih prednosti, koje se ogledaju u
vecem broju razloga koji opredeljuju kompanije da se pojave kao izlagaci:
e Priroda odredenih proizvoda/usluga zahteva neposredno izlaganje, demonstriranje
posetiocima, jer se jedino tako moze doneti odluka o kupovini,
e Uces¢e na poslovnim dogadajima omogucuje izlagaima izgradivanje ugleda u
javnosti i uspostavljanje, odrzavanje kontakata sa poslovnim partnerima,
e Poslovni dogadaji olakSavaju izbor i selekciju neophodnih posrednika u poslovanju,
e Izlagaci u toku odrzavanja poslovnih dogadaja stupaju u kontakte i sa predstavnicima
vlasti, odnosno relevantnih drusStvenih institucija,
e Poslovni dogadaji su veoma pogodni za realizaciju marketing istrazivanja i
prikupljanja informacija o elementima, faktorima poslovnog okruzenja,
e Izlagaci su u prilici da na veoma efikasan nacin stupe u kontakt sa velikim brojem
potencijalnih potrosaca, i dr.
Postoje 1 razlozi koji destimuliSu aktivno uces¢e kompanija:
e Visoki troskovi aktivnog ucesca na atraktivnim i afirmisanim poslovnim dogadajima,
e Problemi izbora i selekcije odgovarajuc¢ih poslovnih dogadaja,
e Koordinacija aktivnosti menadZmenta dogadaja u toku odrzavanja programa
poslovnih dogadaja.

13.1. PLANIRANJE NASTUPA NA POSLOVNOM DOGADAIJU

Odgovoran pristup planiranju nastupa na poslovnom dogadaju polazi od izbora i
rangiranja znacaja poslovnih dogadaja na kojima kompanija zeli da ucestvuje u toku poslovne
godine. Uspesni izlagaci, po pravilu, sprovode istrazivanje ponude poslovnih dogadaja, pre
nego Sto se odluce za konkretan izbor. Pre otpoCinjanja istrazivanja, izlagaci treba da razjasne
sledeca pitanja vezana za ucesée na poslovnom dogadaju:

e Koji su specificni ciljevi nastupa na poslovnom dogadaju?

e Dali se lansira novi proizvod?

Da li se izgraduje 1 unapreduje korporativni imidz?

Da li se teZi pridobijanju novih potrosaca?

Da li se Zeli ostvariti direktna prodaja?

Da li ¢e se istrazivati trziSte za nove proizvode, usluge?

Da li se zele kontaktirati novi posrednici?

Ko su potrosaci u ciljnom trziSnom segmentu?

Koji poslovni dogadaji privlace najznacajnije potrosace?

Kakav je prodajni potencijal pojedinih regiona?

Koji poslovni dogadaj se uklapa u raspored troSenja odobrenih finansijskih
sredstava?...

Poznavanje odgovora na navedena pitanja u velikoj meri olakSava izbor odredenog
poslovnog dogadaja, €iji program odgovara postavljenim ciljevima potencijalnih izlagaca.
Nakon §to se izvrsi izbor poslovnog dogadaja na kojem ¢e se nastupati, menadzeri poslovnih
dogadaja pristupaju planiranju programa neposrednih izlozbenih aktivnosti:
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e Izbor odgovarajuc¢e lokacije Standa (80% izlagaca bira lokaciju Standa u blizini
prisutnih konkurenata. Prostorno grupisanje konkurenata uti¢e na povecanje
privlacnosti takvog dela izloZzbenog prostora posetiocima, jer im olakSava
sagledavanje i analiziranje ukupne ponude odredene industrije),

e Donosenje odluke o veli€ini, obliku i izgledu Standa (praksa menadzmenta poslovnih
dogadaja pokazuje da veli¢ina Standa Cesto predstavlja osnovni faktor u asocijaciji
posetilaca na nastup pojedinih izlagaca),

e Promotivne aktivnosti pre odrzavanja poslovnog dogadaja (planiranje, kreiranje i
testiranje Stampanih 1 elektronskih promotivnih poruka, izbor medija, donoSenje
odluke o broju i frekvenciji emitovanja promotivnih poruka...),

e Izbor 1 osposobljavanje prodajnog osoblja angazovanog na Standu (optimalna situacija
za izlagace jeste kada se podudaraju znanje 1 sposobnosti osoblja angazovanog na
Standu sa potrebama i ocekivanjima posetilaca u dobijanju neophodnih informacija),

e Zatvaranje finansijske konstrukcije ucesc¢a na poslovnom dogadaju.

13.2. KONFERENCIJE, KONGRESI I KONVENCIJE KAO VRSTA POSLOVNIH
DOGADAIJA

Kongresni turizam 1 uopSte putovanja radi ucestvovanja na konferencijama,
kongresima ili konvencijama privlace veliku paznju Sirom sveta, jer se broj destinacija i
ucesnika u ovim putovanjima povecava. O tome najbolje svedoce podaci sa sajma koji se
odrzava u Barseloni (European Incentive and Business Travel and Meetings Exhibition -
EIBTM), 1 koji je posvecen upravo ovom vidu putovanja. Naime, broj zemalja koje ucestvuju
na ovom sajmu je gotovo udvostruc¢en u periodu od 1988. (54 zemlje) do danas (2009. godine
92 zemlje), kao 1 broj posetilaca (http://www.eibtm.com) .

Konferencije, kongresi i konvencije predstavljaju vrstu poslovnih dogadaja, na kojima
se okupljaju ljudi radi diskutovanja o temi ili temama koje su u sferi njihovog interesovanja.
Ovi dogadaji mogu biti komercijalni ili nekomercijalni, i mogu trajati od nekoliko sati do
nedelju dana. Ono $to jedan ovakav dogadaj svrstava u oblast poslovnog turizma jeste
Cinjenica da ucesnici koriste i neke usluge karakteristicne za klasi¢ne turiste i da obi¢no
borave na destinaciji bar jednu no¢. Cesto se pojmovi konferencija, kongres, konvencija,
koriste i kao sinonimi, iako ima izvesnih razlika medu njima. Tako se skupovi sa veéim
brojem ucesnika nazivaju konferencija u Velikoj Britaniji, konvencija u SAD, a kongres u
vec¢em delu Evrope (Swarbrooke, Horner, 2001; Dragi¢evic¢ i drugi, 2009).

Konferencija je skup koji se organizuje sa ciljem razmene misljenja i ideja, otvaranja
debata, slanja odredene poruke ili davanja publiciteta odredenoj temi. Ne mora postojati
kontinuitet ili periodi¢nost u organizovanju konferencije. lako nisu vremenski ogranicene,
obi¢no krace traju i manjeg su obima u odnosu na kongrese. Autori imaju razlicite stavove o
veli¢ini konferencije. McCabe 1 drugi (2000) smatraju da bi jedan poslovni dogadaj nosio
naziv konferencija, treba da ima maksimum 200 ucesnika, dok drugi poput Joburg-a (2004),
govore o maksimalnih 100 u€esnika. Ladkin i Spiller (2000) dodaju da konferencija najcesce
traje nekoliko dana, ukljucuje drustvene sadrzaje i izlozbu, odnosno sajam, medunarodnog ili
nacionalnog karaktera. Kao rezultat sve popularnijeg istovremenog organizovanja
konferencija i sajmova, poslednjih godina u upotrebi je i pojam konfeks (confex) (Bowdin et
al., 2000).

Pod kongresom se podrazumeva redovno okupljanje velikih grupa pojedinaca radi
diskutovanja o odredenoj temi. Kongres traje obi¢no nekoliko dana, sa viSe istovremenih
sekcija 1 organizuje se na visegodi$njem ili godiSnjem nivou. Kongresi nacionalnog karaktera
se ¢eSce organizuju u odnosu na medunarodne 1 svetske kongrese (Rogers, 2006).
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U SAD-u, usled velikih hotelskih kapaciteta, kongresnih centara i sajmova koji mogu
primiti i po nekoliko hiljada gostiju, naj¢es¢e se upotrebljava pojam konvencija. Konvencija
je zvanican skup zakonodavnih tela, drustvenih ili ekonomskih grupa sa ciljem da se pruze
informacije o odredenoj tematici, oblasti interesovanja ili situaciji, da se razmotre i potom
usaglase stavovi i principi ucesnika. Konvencije okupljaju do 4.000 ucesnika (McCabe et al.,
2000).

Delatnost organizovanja konferencija, kongresa i konvencija podrazumeva, kao i bilo
koja druga delatnost ili trziSte, postojanje traznje, ponude, posrednika i odredenih nacionalnih
1 medunarodnih organizacija i institucija, koje postavljaju odredene standarde, edukuju
kadrove, prate promene i trendove na trzistu i sli¢no.

Konferencije, kongresi i konvencije predstavljaju najkompleksniji segment poslovnog
turizma. Traznja za uslugama i kapacitetima neophodnim za organizovanje pomenutih
poslovnih dogadaja je veoma heterogena $to je uslovljeno prvenstveno velicinom i svrhom
poslovnog dogadaja koji se organizuje.

Kod poslovnih dogadaja, vazno je ista¢i da traznja ima dve dimenzije:

e kupaci
e potrosac.

Kupac je zapravo organizacija, institucija ili kompanija koja inicira organizovanje
dogadaja, uzima u zakup kapacitete i druge usluge neophodne za organizovanje dogadaja, a
potrosac je krajnji uCesnik ili posetilac dogadaja (Swarbrooke, Horner, 2001). Segmentaciju
traznje je moguce izvrSiti prema razliCitim kriterijumima: veli¢ina dogadaja, svrha dogadaja
(edukacija, informisanje, motivacija), geografski kriterijumi (medunarodni, nacionalni,
lokalni skupovi) i sli¢no. Ipak, u literaturi je Siroko prihvacena, segmentacija traznje prema
kriterijumu ko je kupac, odnosno organizator poslovnog dogadaja. Sa tog aspekta, moze se
govoriti o dva najznacajnija segmenta kupaca, odnosno traznje za organizovanjem razli¢itih
dogadaja, a to su neprofitabilna udruzenja i korporacije (Davidson, Rogers, 2006; Rogers,
2006; Davidson, Cope, 2003; Dragicevi¢ i drugi, 2009).

13.2.1. DOGADAIJI NEPROFITABILNIH UDRUZENJA

Neprofitabilna udruzenja ili asocijacije obuhvataju citav spektar organizacija i
udruzenja koja postoje sa ciljem da promovisu i Stite interese svojih Clanova, a ne da
ostvaruju profit (Golden-Romero, 2007). Ovaj segment kupaca ¢ine privredna udruzenja,
udruzenja pripadnika razli¢itih profesija, humanitarne organizacije, dobrotvorne ustanove,
verske organizacije, politicke partije. Na prostoru Severne Amerike sa ponekad koristi
akronim SMERF (Social, Military, Educational, Religious and Fraternal — u prevodu
,drustvena, vojna, obrazovna, religiozna i bratska udruZenja“), kojim se oznaCavaju sva
udruzenja koja nisu vezana za odredenu profesiju (www.iccaworld.com) .

Udruzenja svojim ¢lanovima, zbog kojih su i osnovana, donose ¢itav niz koristi, medu
kojima su: ucestvovanje na godiSnjoj konferenciji, stalno profesionalno usavrSavanje i
programi edukacije, moguénosti za medusobne kontakte i saradnju medu clanovima,
istrazivanja 1 statisticki podaci, popusti na grupna putovanja i hotelski smestaj, uticaj na
zakonodavstvo i lobiranje.

Medunarodno udruzenje kongresnih biroa (nekada [International Association of
Convention and Visitor Bureaus — IACVB, a danas Destination Marketing Association
International - DMAI) ima preko 500 clanica, koje organizuju bar jedan dogadaj na
godiSnjem nivou, a tome treba dodati regionalna predstavniStva udruZenja koja, takode,
organizuju dogadaje (Golden-Romero, 2007). TrziSte neprofitabilnih udruzenja obuhvata
veliki broj dogadaja razli€itih tipova 1 iz razli€itih sektora privrede i drustva, od kojih najveci
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segment Cine dogadaji iz sektora medicine, zatim naucni skupovi, dogadaji razli¢itih
profesionalnih udruzenja i socijalnih grupa (www.iccaworld.com).

Obicno su to organizacije lokalnog, regionalnog, nacionalnog ili, pak, medunarodnog
karaktera, koje organizuju razli¢ite dogadaje, od kojih su svakako najznacajnije godiSnje
konferencije, koje okupljaju, u zavisnosti od veli¢ine udruzenja, od nekoliko stotina do
nekoliko hiljada ucesnika. Abbey i Astroff (2006) razlikuju slede¢e dogadaje koje organizuju
udruzenja:

e sastanci upravnih odbora, koji okupljaju 20 do 40 ¢lanova, traju jedan ili dva dana i
¢esto se organizuju u odmaraliStima, na atraktivnim destinacijama,

e seminari i radionice edukativnog karaktera, sa 100 do 130 ucesnika, traju dva do tri
dana i za mnoge predstavljaju najznacajnije i najbrojnije dogadaje udruzenja,

e strucni sastanci, koji traju dva do tri dana i organizuju se radi predstavljanja novih
dostignuca u oblasti relevantnoj za ¢lanove udruzenja,

e regionalne konferencije i konferencije koje organizuju predstavniStva udruzenja i

e godisnje konferencije, koje imaju najvise ucesnika i ¢esto se organizuju u saradnji sa
sajmovima.

Odluku o izboru destinacije za odrZavanje konferencije donosi komitet udruzenja
(Rogers, 2006; Davidson, Cope, 2003). O procesu donosSenja odluke bi¢e vise reci u
poglavlju ,,Faktori koji utiu na izbor destinacije za poslovni dogadaj“. Davidson 1 Cope
(2003) isticu da korporativni kupci za razliku od neprofitabilnih udruzenja imaju vece
tendencije da poslovne dogadaje organizuju na istoj destinaciji ili objektu, na Sta Cesto utice
sediSte same korporacije ili njenih predstavnistva. Takode, ucestvovanje na korporativnim
poslovnim dogadajima je obavezno za odredene kategorije zaposlenih, tako da izbor
destinacije nece ucestvovati na konaCan broj ucesnika, za razliku od neprofitabilnih
udruzenja, gde atraktivnost same destinacije moze biti vazan faktor koji ¢e uticati na konacnu
odluku ¢lanova udruzenja da li uc¢estvovati na konferenciji ili ne.

Za ¢lanove udruzenja, u€estvovanje na konferencijama nije obavezno, vecina ¢lanova
samostalno snosi troSkove ucestvovanja, osetljivi su na cene prevoza, hotelskog smestaja i
registracije za konferencije i1 ocekuju sticanje odredenih koristi od ucestvovanja na
konferenciji (na primer sticanje novih znanja) (Golden-Romero, 2007). Za udruZenja je
karakteristicno da godiSnjim konferencijama obi¢no prisustvuju supruznici ili ¢lanovi
porodice, za koje se u vreme trajanja konferencije organizuju posebni programi, poput
razgledanja destinacije. Konferencije udruzenja traju duze u odnosu na korporativne i
zahtevaju duzi vremenski period za planiranje i organizovanje konferencije (Rogers, 2006),
Sto je svakako uslovljeno veli¢inom udruzenja, koja moZe imati i po nekoliko hiljada ¢lanova.
Udruzenja planiraju godisnje konferencije najcesce dve do Cetiri godine unapred, a rede pet i
viSe godina. GodiSnje konferencije udruZenja najceS¢e okupe izmedu 100 do 200 ucesnika,
dok su konferencije sa manje od 100 i viSe od 200 ucesnika rede. Najpopularniji meseci za
organizovanje konferencija udruzenja su april, maj, jun, septembar i oktobar, jer je re¢ o
mesecima koji su u klimatskom pogledu povoljni za putovanja, a istovremeno ne
predstavljaju periode godiSnjih odmora. Najpopularniji dani su od ponedeljka do cetvrtka
(Golden-Romero, 2007), jer se na taj nacin izbegava upotreba vikenda, odnosno dana u
nedelji koji su predvideni za odmor 1 aktivnosti u slobodno vreme, za organizovanje dogadaja
udruZenja i istovremeno se omogucava clanovima udruzenja kratak odmor ili prekid od
uobicajenih radnih aktivnosti. Organizovanje konferencija, uz clanarine, za udruZenja
predstavlja primarni izvor prihoda.

Osim korporacija 1 neprofitabilnih udruZenja, Rogers (2006) izdvaja javni sektor 1
vladine institucije, kao znacajne kupce na trziStu kongresa, konferencija i konvencija. Ovaj
segment traznje Cine vladine institucije i1 agencije, lokalna uprava, obrazovne i zdravstvene
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institucije. Kako su u pitanju institucije neprofitnog karaktera, ovaj segment traznje je po
svojim karakteristikama veoma blizak udruzenjima i stoga se Cesto konferencije javnih 1
drzavnih institucija svrstavaju upravo u sektor neprofitabilnih udruzenja. Ipak, ono $to ovaj
segment traznje izdvaja u odnosu na udruZenja, jeste da ucesnici konferencija drzavnih i
javnih institucija obicno ne snose troskove putovanja i u¢estvovanja na konferenciji.

13.2.2. KORPORATIVNI DOGADAIJI

Korporativni sektor obuhvata privatna preduzeca i kompanije razlicite veli¢ine, €iji je
cilj ostvarivanje profita (Rogers, 2006). Poslovni dogadaji organizovani od strane korporacija
mogu imati razli¢ite forme: sastanci upravnih odbora, akcionara, edukativni seminari za
zaposlene, prezentacije (na primer novih proizvoda), sastanci sa partnerima, klijentima,
podsticajna putovanja, medunarodni skupovi (Lawson, 2000). Davidson i Cope (2003)
govore o podeli poslovnih dogadaja, koje organizuje korporativni sektor, na interne i1 eksterne
dogadaje, gde bi prvi zapravo bili sastanci upravnih odbora, akcionara, edukativni seminari
za zaposlene 1 menadzment, dok su drugi, eksterni dogadaji, usmereni ka Sirem trziStu na
kojem kompanija posluje, te podrazumevaju i pozivanje spoljnih saradnika, poslovnih
partnera, stru¢njaka i medija. Interni dogadaji, koji su po veli¢ini relativno mali, traju obicno
nekoliko sati do jedan dan i odrzavaju se najceSée u prostorijama kompanije, te nemaju
znacaja za razvoj poslovnog turizma. Za razliku od njih, eksterni poslovni dogadaji okupljaju
po nekoliko stotina ucesnika, najces¢e se organizuju jednom godisnje ili kada se predstavlja
neki novi proizvod kompanije.

Abbey i1 Astroff (2006) smatraju da nacionalni i regionalni sastanci sektora za prodaju
(sales meetings) predstavljaju najznacajniji oblik korporativnih dogadaja, Cesto se organizuju
u istim objektima i traju dva do Cetiri dana. Prezentacije novih proizvoda zaposlenima i
distributerima, stru¢ni sastanci u formi radionica, seminara, sastanci menadzmenta kompanije
1 podsticajna putovanja se, takode, navode kao vrste korporativnih dogadaja. S obzirom da su
podsticajna putovanja po karakteristikama veoma bliska klasi¢nim odmori$nim/turistickim
putovanjima i da se razlikuju od ostalih vrsta poslovnih dogadaja, bie razmatrana u
posebnom poglavlju.

Korporacije kao organizatori konferencija, kongresa i sli¢nih poslovnih dogadaja se
javljaju u svim privrednim sektorima, a Rogers (2006) je identifikovao one najznacajnije:
naftna industrija, medicina 1 farmacija, informacione tehnologije 1 telekomunikacije,
automobilska industrija, finansije, prehrambena i duvanska industrija, putovanja i saobracaj.

Korporativni sastanci se uglavnom odrzavaju u hotelima ili kongresnim centrima
tokom cele godine, a najvise u prolece 1 jesen, i to uglavnom za vreme radne nedelje
(odnosno od ponedeljka do petka), a veoma retko vikendom. KarakteriSe ih relativno kratak
vremenski period za planiranje dogadaja (nekoliko nedelja ili meseci). Budzet za
korporativne poslovne dogadaje je vec¢i od budzZeta koji neprofitabilna udruZenja izdvajaju za
konferencije, jer korporativni sektor snosi troskove ucestvovanja zaposlenih na dogadajima,
za razliku od udruZenja gde svaki ¢lan samostalno snosi troskove ucestvovanja na
konferenciji. Korporativni dogadaji su obi¢no manjeg obima, do 200 ucesnika (Rogers,
2006). Za razliku od udruZenja, gde je ucestvovanje na dogadaju na dobrovoljnoj osnovi, kod
korporativnih dogadaja ucestvovanje je obavezno za odredene kategorije zaposlenih, u
zavisnosti od vrste i namene dogadaja. Dok udruZenja rotiraju i menjaju destinacije
odrzavanja dogadaja, korporativni dogadaji se mogu odrzavati viSe puta u istom objektu,
ukoliko on pruza odgovaraju¢i kvalitet usluga. Faktori koji utiCu na geografsku lokaciju
korporativnih dogadaja su pre svega vreme, troskovi putovanja i komfor. U zavisnosti od
vrste dogadaja, bira se objekat u kome ¢e se dogadaj organizovati. Najces¢i izbor su hoteli u
centru grada, hoteli u blizini autoputeva sa besplatnim parkingom, ili hoteli locirani na ili u
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blizini aerodroma (u slucaju kada ucesnici dogadaja koriste usluge avio-prevoza).
Odmaralista se obicno biraju za podsticajna putovanja ili, pak, za dogadaje koji zahtevaju beg
od gradske guzve i koncentraciju na poslovne aktivnosti. Za potrebe obuka, edukacija i
slicnih dogadaja koji podrazumevaju rad u malim grupama, najpodesniji su kongresni centri u
hotelima, jer su u jednom objektu ucesnicima obezbedene sve usluge (Abbey, Astroff, 2006).

Za razliku od udruzenja, korporativni dogadaji su osetljivi na ekonomska kretanja. U vreme
recesije 1 slabijeg poslovanja, broj korporativnih dogadaja se smanjuje, kao i budZzeti
predvideni za iste (Hoyle, 2002).

13.3. SAJMOVI KAO VRSTA POSLOVNIH DOGADAJA

IzloZba, odnosno sajam predstavlja prezentaciju proizvoda ili usluga posetiocima, sa
ciljem poboljSanja prodaje ili informisanja. Sajmovi se smatraju sastavnim delom poslovnog
turizma jer iniciraju, podsticu putovanja i izlagaca i posetilaca i, shodno tome, kreiraju visok
nivo traznje za uslugama prevoza, smestaja i ishrane (Davidson, 1994). Ovo se prvenstveno
odnosi na velike sajmove medunarodnog karaktera, kakav je na primer ITB u Berlinu, ili
kada je u pitanju poslovni turizam, IMEX u Frankfurtu ili EIBTM u Barseloni. Oni su
prepoznatljivi Sirom sveta i imaju podrSku medunarodnih organizacija iz oblasti turizma 1
poslovnog turizma, te stoga privlace veliki broj poslovnih ljudi.

Unija medunarodnih sajmova (francuski Union des Foires Internationales — UFI,
engleski Union of International Fairs) definiSe trgovacke sajmove kao poslovne dogadaje,
koji se organizuju u odredenim vremenskim intervalima, a na kojima veliki broj kompanija
predstavlja i prodaje proizvode jednog ili vise privrednih sektora najceS¢e na bazi uzorka.
Trgovacki sajmovi uglavnom privlace poslovnu klijentelu. Za razliku od njih, izlozbe, kao
poslovni dogadaji na kojima kompanije izlazu, prodaju svoje proizvode ili pruzaju
informacije o proizvodima radi podsticanja njihove prodaje, namenjene su §iroj javnosti.

Generalni menadZment kompanija, odnosno donosioci odluka konstantno rangiraju
sajmove kao najbolji poslovni medijum za prikupljanje informacija o proizvodima/uslugama
koje Zele da kupe. Sajam, kao prodajni i marketing instrument koji omogucava licem u lice
komunikaciju sa kompetentnim (poslovnim) posetiocima, prema istrazivanju UFI, nalazi se
ispred oblika klasicne propagande (oglasavanja u medijima, slanja direktne posSte i drugih
oblika komunikacije sa klijentima - postoje¢im i potencijalnim) (www.ufi.org).

13.3.1. VRSTE SAJMOVA

U =zavisnosti od strukture posetilaca i izlaga¢a prema poreklu, UFI razlikuje
medunarodne, nacionalne 1 regionalne sajmove. Da bi jedan sajam poneo epitet
medunarodnog, neophodno je da ispuni sledece kriterijume, koje postavlja UFI: strani
izlagaci ¢ine najmanje 10% ukupnog broja izlagaca ili broj stranih posetilaca iznosi najmanje
5% ukupnog broja posetilaca. Na sajmovima koji su otvoreni za Siru javnost, udeo stranih
posetilaca se odreduje kroz identifikovanje, odnosno evidentiranje poslovnih poseta
(www.ufi.org) .

Sajmovi 1 izlozbe su dogadaji koji okupljaju na jednoj lokaciji grupe dobavljaca,
distributera odredenih proizvoda i usluga i1 privlace veliki broj potencijalnih potrosaca.
Sajmovi su medijski dobro propraeni, Sto opet zavisi od vrste, veli¢ine 1 znacaja sajma.
Doprinose podizanju korporativnog imidza (Andrejevi¢, Grubor, 2007), ali i podizanju
imidza destinacije - domacina, naroCito ako se radi o velikim medunarodnim ili, pak,
regionalnim izlozbama.

Sajmovi se mogu grupisati u tri kategorije:

e potroSacke,
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e trgovackei

e privatne priredbe.

Potrosacki sajmovi (consumer show ili Business to Customer show, odnosno B-to-C
show) se uglavnom odnose na proizvode 1 usluge koji se prikazuju Sirokom auditorijumu,
veoma se promovisu u medijima i otvoreni su za javnost. Osnovna svrha potrosackih sajmova
jeste direktna prodaja kroz okupljanje potrosaca i ponudaca na jednom mestu. Svako moze da
prisustvuje, 1 uobicajen je veliki broj i razli€iti tipovi posetilaca, koji najc¢esée sajam posecuju
jedan dan i obi¢no su u pitanju posetioci iz regiona i iz redova lokalnog stanovnistva. Ipak,
sajmovi velikog obima 1 duge tradicije mogu stimulisati turisticka kretanja ka
zemlji/destinaciji domacinu kroz privlacenje posetilaca i izlagaca iz zemalja Sirom sveta.

Za razliku od potrosackih, trgovacki sajmovi (trade show), koji se Cesto nazivaju i
tehnickim ili specijalizovanim izlozbama, uglavnom su usmereni ka odredenim delatnostima
ili ka specificnim grupama ljudi/profesija, koji dolaze da bi kupili odredene proizvode ili
usluge koje su im potrebne za obavljanje poslovnih aktivnosti. Cesto je ulaz mogué samo uz
pozivnicu, ¢ime se obezbeduje odredeni kvalitet. Ovi sajmovi su ponekad oznaceni kao B2B
(business-to-business) dogadaji. Trgovacki sajmovi se obi¢no redovno odrzavaju jednom
godisnje ili svake druge godine, na istoj lokaciji ili se destinacija odrzavanja menja (rotira)
izmedu odredenih destinacija.

Jedan sajam moze biti otvoren i za Siru i za struénu javnost (mixed show). Obi¢no su
prvi ili prva dva dana sajma otvorena samo za stru¢nu javnost 1 medije, a ostali dani su
namenjeni za Siru javnost.

Privatne priredbe se uglavnom vezuju za lansiranje novih proizvoda jednog ili
odredene grupe proizvodaca, a gostima se upucuje zvanican poziv (Davidson, Cope, 2003,
Bowdin et al., 2006).

Specifican oblik izlozbe jeste Svetska izlozba ili EKSPO (World's Fair — EXPO), §to
je opsti naziv za velike izlozbe koje se organizuju od sredine XIX veka, imaju medunarodni
karakter, jer se na ovim izloZbama predstavljaju zemlje iz celog sveta, nekomercijalne su,
traju tri do Sest meseci i zahtevaju izgradnju i dizajn paviljona u kojima se predstavlja neka
zemlja (Beier, Dambock, 2010). Svetska izlozba 2010. je odrzana u Sangaju.

U organizacionom i programskom smislu, razlikuju se vertikalni ili specijalizovani

sajmovi i horizontalni sajmovi.
Prvobitno, sajmovi su horizontalno organizovani, $to znaci da su se na njima izlagale razliite
kategorije 1 vrste proizvoda, koje su se nudile Sirokom ciljnom auditorijumu. Danas se vise
tezi vertikalnim poslovnim dogadajima, koji okupljaju, sa jedne strane, izlagace iz jedne
delatnosti ili oblasti poslovanja, a sa druge strane, profesionalno profilisane posetioce. Ucesce
na vertikalnim sajmovima znatno doprinosi izgradivanju medunarodnog statusa u oblasti
poslovanja. Ono S§to je zajednicko 1 vertikalnim 1 horizontalnim sajmovima jeste mogucénost
istrazivanja trzita, lansiranja novog proizvoda, odrzavanja ili uspostavljanja poslovnih
kontakata, izgradivanje ugleda u okruzenju gde se dogadaj odvija i unapredenje kvaliteta
poslovanja (Andrejevié, Grubor, 2007).

U Velikoj Britaniji, osim napred pomenutih kategorija sajmova, izdvajaju se
poljoprivredne izloZbe, koje su specifi¢ne po tome §to se organizuju na otvorenom prostoru u
seoskom ambijentu, obi¢no jednom godisnje, sa 5.000 do 200.000 posetilaca u trajanju od
jednog do pet dana (Bowdin et al., 2006).

Globalni efekti putovanja koja se preduzimaju sa svrhom ucestvovanja na nekoj
izlozbi ili sajmu su veoma znacajni, jer se samo u Evropi svake godine odrzi vise od 3.000
sajmova, koji privlate milione posetilaca i stotine hiljada kompanija koje na sajmovima
izlaZu svoje proizvode i usluge.
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Glavna svrha sajmova jeste da podstaknu prodaju, promovisu nove proizvode,
odrzavaju ili stvaraju nove kontakte izmedu strucnjaka i da omoguce razmenu ideja i
informacija izmedu izlagaca, strunjaka 1 posetilaca. 1z perspektive izlagaca, sajmovi
predstavljaju klju¢nu komponentu njihovog komunikacionog i marketing miksa. Sajmovi su
generalno prepoznati kao isplativ oblik komunikacije izmedu ponudaca i kupaca. Kao
sredstvo oglasavanja, sajmovi igraju klju¢nu ulogu u marketingu proizvoda i1 usluga. Mogu da
stimuliSu domacu traznju da kupuje odredeni proizvod/uslugu, ali i da podstaknu izvoz neke
robe ukoliko na sajmu ima stranih posetilaca.

13.3.2. KORISTI OD SAJMOVA KAO POSLOVNIH DOGADAJA

U sektoru sajmova postoje dve grupe krajnjih korisnika: izlagaci 1 posetioci. Izlagaci
su kompanije i organizacije iz razli€itih privrednih sektora koje plac¢aju da bi izlozile i
prezentovale svoje proizvode ili usluge na sajmu. Sajmovi predstavljaju jedno od omiljenih
mesta za sklapanje poslovnih aranzmana zbog moguénosti direktnog kontakta sa
potencijalnim poslovnim partnerima, konkurencijom i posetiocima, te stoga ne cudi Sto
zna¢ajan deo budzeta marketing i prodajnog sektora kompanija upravo odlazi na troSkove
ucestvovanja na odredenim sajmovima.

Posetioci sajma su svi oni koji ulazu odredeno vreme i novac da bi posetili dogadaj,
bilo da je re¢ o posetiocima — pripadnicima Sire javnosti ili poslovnim posetiocima, koji na
sajam dolaze da bi sa izlaga¢ima ugovorili odredene poslovne aranzmane ili kupili potrebne
proizvode/usluge. Sajmovi koji imaju medunarodni karakter moraju obezbediti prevodilacku
sluzbu, a angazovani na informativnim punktovima moraju poznavati viSe stranih jezika, jer
se upravo na osnovu ovih usluga, a narocito iz perspektive stru¢njaka koji posecuju sajam,
vrednuje kvalitet organizacije dogadaja.

Uces¢e na sajmovima nosi brojne prednosti kako za posetioce tako 1 za izlagace.
Posetiocima se nudi ¢itav niz proizvoda ili usluga na jednom mestu, sa moguénoséu da se
dobije vise informacija o istim i da se eventualno uspostave kupoprodajni odnosi, odnosno
donese odluka o kupovini. Mnogi sajmovi organizuju seminare ili konferencije sa priznatim
stru¢njacima iz odredenih oblasti, §to za potencijalne posetioce moze predstavljati razlog vise
da se sajam poseti. Takode, sajmovi predstavljaju priliku za neformalnu i slobodnu
komunikaciju izmedu posetilaca, na jednoj strani, i prodajne operative i menadzera
kompanije, na drugoj strani, $to moze da deluje stimulativno na prodajne aktivnosti
kompanije.

Iz perspektive izlagaca, sajmovi se smatraju isplativim ulaganjem: stupa se u kontakt
sa potencijalnim klijentima, dobijaju se znaCajne povratne informacije o proizvodima ili
uslugama, demonstriraju se proizvodi posetiocima, ostvaruje se prodaja i gradi se poverenje i
prisnost sa klijentima. Pored kontakta licem u lice sa postoje¢im i potencijalnim klijentima i
unapredenja prodaje, sajmovi pruzaju moguénost kompanijama — izlagaCima da povecaju
svoju vidljivost na trzistu, da pobolj$aju imidz i dobiju informacije o novim proizvodima i
uslugama koje predstavljaju na sajmu. Takode, sajmovi predstavljaju idealno mesto da se
upozna i analizira konkurencija, te da se stupi u kontakt sa predstavnicima vlasti, odnosno
relevantnih drustvenih institucija. Pracenje i prilagodavanje promenama u okruzenju, kao i
ocuvanje poslovne reputacije i statusa u javnosti, takode, predstavljaju za izlagace prednosti
ucescéa na sajmovima.

Za destinaciju - domacina sajma, ekonomski efekti koji proizilaze iz organizovanja
sajma su znacajni. Sajmovi nacionalnog, a narocito medunarodnog karaktera, mogu imati
znacajne efekte po privredu destinacije — domacina kroz potro$nju na putovanje, smestaj,
rekreaciju 1 zabavu na destinaciji od strane organizatora sajma, izlagaca i posetilaca sajma,
koji borave po nekoliko dana na destinaciji. Ovi troskovi ne samo da dovode do uvecanja
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profita lokalnih preduzetnika, ve¢ imaju pozitivne efekte na lokalnu zaposlenost i povecanje
prihoda od poreza. Istrazivanja pokazuju da polovina troskova izlaga¢a ostaje u gradu,
odnosno destinaciji - domacinu sajma. Takode, procenjuje se da organizovanje sajma
destinaciji - domacinu donosi prihod Sest puta veci od prihoda organizatora sajma. Re€ je o
indirektnim efektima koji nastaju kao rezultat potroSnje izlagaca i posetilaca sajma, koji nisu
pripadnici lokalne zajednice. Na velikim sajmovima, viSe od polovine posetilaca prelazi vise
od 2.400 km da bi posetilo sajam, a 43% posetilaca sajma zivi u radijusu od 100 km od mesta
odrzavanja sajma. Sajmovi predstavljaju 1 stimulans za nacionalne ekonomije (naroCito za
privredno nerazvijenije zemlje), kroz ostvarivanje uvozno-izvoznih aktivnosti, ali i kroz
poboljSanje 1 unapredivanje tehnoloskih znanja 1 opreme u odredenim oblastima
(http://www.ufi.org;  Dallmeyer, 2010). Takode, organizovanje velikih medunarodnih
sajmova na jednoj destinaciji predstavlja nacin da se kreira ili poboljsa imidz destinacije u
svetu, a naro€ito medu strucnjacima iz oblasti kojoj sajam pripada. Upravo, kao posledica
znacajnih ekonomskih efekata koji proizilaze iz organizovanja sajmova, mnogi gradovi Sirom
sveta su poslednjih decenija ulagali znafajna sredstva u izgradnju i uredenje sajmova i
izlozbenih centara (Davidson, Cope, 2003).

14. SPORTSKI DOGADAJI

Sportski dogadaji predstavljaju Siroki drustveni fenomen savremene civilizacije. Pod
sportskim dogadajem se podrazumevaju razli¢ite aktivnosti organizatora koje su usmerene na
ponudu programa, odnosno igre izvrSilaca sportskog dogadaja odredenoj sportskoj publici sa
ciljem ostvarivanja sportskog rezultata. Sportski dogadaji se mogu posmatrati i u Sirem
kontekstu u kojem nije od primarnog znacaja ostvarivanje sportskog rezultata, nego se vise
izrazava njihov netakmicarski karakter. U ovom slucaju, sportski dogadaji obuhvataju i
rekreaciju, relaksaciju, zabavu, odnosno razonodu. Sportski dogadaji u Sirem smislu nisu
predmet posebnog izucavanja u menadZmentu dogadaja. U menadZmentu dogadaja se
izu¢avaju prvenstveno sportski dogadaji sa jasno izrazenim takmicarskim karakterom, jer on
predstavlja osnovnu karakteristiku profesionalnog, odnosno organizovanog sporta. Sportski
dogadaji se organizuju kako bi se zadovoljile socijalne, odnosno drustvene potrebe
posetilaca.

Sportski dogadaji su poznati jo§ od samih pocetaka ljudske civilizacije. Sa napretkom
u organizovanju drustvenog Zivota primecuje se i razvoj sportskih dogadaja u danasn_]em
smislu reci. Poc¢etak organizovanih sportskih dogadaja datira iz antickog perioda. Poznato je
da su Prve Olimpijske igre odrZzane davne 776 g.p.n.e u anti¢koj Grékoj. U vreme Rimskog
carstva, sportski i Olimpijski duh anti¢ke Grcke zamenjen je borbama u arenama, u kojima su
se umesto sportista gladijatori borili na zivot ili smrt. Osim pojedina¢nih turnira, u ovom
periodu nije bilo vecih i znacajnijih sportskih takmicenja. Nakon srednjovekovne pauze, u
kojoj osim odrZavanja turnira plemica u borbenim vestinama, nije bilo znacajnijih sportskih
dogadaja, razvoj savremenog sporta se vezuje za 1884. godinu, odnosno za odrzavanje
Medunarodnog kongresa na Sorboni u Parizu, na kojem je doneta odluka o formiranju
Medunarodnog Olimpijskog Komiteta. Prve savremene Olimpijske igre su odrzane 1896.
Godine u Atini. Obnavljanjem Olimpijskih igara, sportski dogadaji postaju sve ucestaliji, u
formi nacionalnih i medunarodnih takmicenja, sa veoma razudenim programom, namerama i
pravilima odrzavanja. Sportski dogadaji su ubrzo postali sastavni deo drusStvenog Zivota
velikog broja naroda i drzava, tako da se u danasnje vreme drzave pojavljuju kao pokrovitelji,
a Cesto 1 kao suorganizatori, odnosno domacini popularnih sportskih takmicenja.

Sportske potrebe, kao nova vrsta potreba savremenog drustva, imaju heterogenu
strukturu. Broj Olimpijskih sportova se iz godine u godinu uvecéava, §to govori o veoma
istanCanim potrebama, Zeljama i ocCekivanjima sportista i sportske publike. Zadovoljenje
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sportskih potreba ostvaruje se ucestvovanjem i pracenjem sportskih dogadaja vezanih za
razli¢ite vrste sporta (Andrejevi¢, Grubor, 2007).

Savremeni sportski dogadaji postaju prepoznatljivi po znacaju pobede pojedinaca,
timova 1 reprezentacija. Pored snazno izraZzenog takmicarskog aspekta, savremeni sportski
dogadaji poprimaju karakteristike show business-a i karnevala. Na ovaj nacin, sportski
dogadaji privlace veliku paznju 1 interes Siroke sportske i1 druStvene javnosti, koja se
pojavljuje kao publika u fizickom i informacionom okruZenju.

14.1. SPECIFICNOSTI MENADZMENTA SPORTSKIH DOGADAJA

O sportu se govori kao o specifi¢noj industriji, budud¢i da ostvaruje visoke godisnje
stope rasta. Procenjuje se da se u sportskoj industriji godiSnje realizuje izmedu 213 1 350
milijardi $. Globalni rast i razvoj sportske industrije doprinosi ukupnom ekonomskom
razvoju, kao i otvaranju novih radnih mesta. Izdvajanje sportske industrije, kao sve
znacajnijeg segmenta ekonomskih i poslovnih aktivnosti, dovelo je i do potreba razvijanja
menadzment pristupa odrzavanju sportskih dogadaja. Sportski radnici treba da budu
obrazovani i osposobljeni u primeni vestina funkcija menadzmenta na sportske dogadaje.
Razvoj teorije sportskog menadzmenta doprinosi profilisanju sportskih menadzera u
kvalifikovane stru¢njake, koji mogu da planiraju, organizuju, upravljaju i kontroliSu sportske
dogadaje.
Odrzavanje savremenog i publici atraktivnog sportskog dogadaja zahteva postojanje i
interakciju sledec¢ih bitnih elemenata:
e Sportskog objekta, odnosno uredenog mesta na kojem se odrzava sportsko
takmicenje,
e Vremena predvidenog za odrzavanje programa odredenog sportskog dogadaja,
e Sportista, odnosno aktivnih ucesnika sportskog dogadaja koji se takmice za
ostvarivanje sportskog rezultata,
e Sportske opreme, koja je neophodna za aktivno ucestvovanje sportista u toku
odrzavanja sportskog dogadaja,
e Sportske publike, koja predstavlja traznju za sportskim proizvodom u profesionalnom
sportu,
e Prateéi proizvodi i usluge, koje prosiruju ponudu i prihode odredenog sportskog
dogadaja.

U menadzmentu sportskih dogadaja se izdvajaju osnovne funkcije:

¢ Finansiranje sportskog dogadaja,

e Upravljanje rizikom odrzavanja sportskog dogadaja (ova funkcija je u danaSnje vreme
fokusirana na fizicko obezbedivanje ucesnika) i osiguranje (ugovaranje aranzmana sa
osiguravaju¢im drusStvima po pitanju osiguranja sportske imovine i1 lica koja se
pojavljuju na ovom dogadaju),

e Organizovanje sportskog takmicenja (odnosi se na aktivnosti koje prethode sportskom
dogadaju, aktivnosti u toku odrzavanja i1 aktivnosti nakon odrzavanja sportskog
dogadaja) ,

e Registracija ucesnika,

e Upravljanje angazovanim posrednicima,

e Marketing sportskog dogadaja.
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14.2. MARKETING SPORTSKOG DOGADAJA

Pod sportskim marketingom (ili marketing u sportu) se podrazumevaju sve aktivnosti
oblikovane za zadovoljenje potreba i zelja sportskih potrosaca u procesu sportske razmene.
Dinamican razvoj sportskog marketinga usledio je nakon pojave radija i televizije, kao veoma
efikasnih medija masovne komunikacije. Masovni mediji su omogucili nastanak masovnog
trziSta sportskih dogadaja, kao i1 profesionalizaciju savremenog sporta, ¢ija se ponuda
razmenjuje u komunikaciji sa Sirokim sportskim auditorijumom. U danaSnje vreme,
aktivnosti sportskog marketinga praktikuju menadzeri sportskih dogadaja, sportisti, sportski
klubovi 1 organizacije.

Specifi¢nosti sportskog trziSta nalaze analitiCko posmatranje sportskog marketinga sa
dva aspekta, odnosno pravca razvoja:

e Marketing sportskih organizacija (odnosi se na marketing sportskih dogadaja),

e Marketing proizvoda (sportska oprema, odeca, obuca, sportski suveniri i rekviziti) i
usluga vezanih za sport (usluge odrzavanja sportskih objekata, obezbedenja,
posluzenja, zdravstvene, ugostiteljske, edukativne...).

UspeSno organizovanje sportskih dogadaja zahteva detaljno planiranje njihovih
marketing programa. Marketing menadzeri sportskih dogadaja svoje aktivnosti usmeravaju na
osam osnovnih podrucja:
e Obezbedenje korporativnog sponzorstva sportskog dogadaja,

Ekonomsku propagandu sportskog dogadaja,

Realizaciju odnosa sa javnoscu,

Pruzanje ugostiteljskih usluga posetiocima sportskog dogadaja,

Efikasnu prodaju ulaznica za sportski dogadaj,

Obezbedivanje televizijskog prenosa programa sportskog dogadaja,

Prodaju licenciranih proizvoda, na kojima je istaknut naziv sportskog dogadaja, logo

organizatora, zaStitni znak ili maskota,

e Fandrajzing, koji dolazi do izrazaja prilikom organizovanja neprofitnih sportskih
dogadaja, a razlikuje se od sponzorstva, jer ne omogucuje donatoru ostvarivanje
promotivnih efekata.

14.3. PLANIRANIJE SPORTSKOG DOGADAIJA

U zavisnosti od fizi¢ke veli¢ine i obima sportskog dogadaja, proces planiranja moze
obuhvatiti ve¢i ili manji broj aktivnosti. U sustini, aktivnosti proseca planiranja sportskog
dogadaja obuhvacéene su pojedinim fazama, od kojih se po znacaju izdvajaju:

1. Istrazivanje sportskog trziSta-u ovoj fazi se prikupljaju podaci i informacije o tome da li
postoji interes sportske publike i sportskih organizacija za odrzavanje odredenog
sportskog dogadaja.

2. Odredivanje misije sportskog dogadaja-misija sportskog dogadaja se odreduje prema
programu, namerama i karakteristikama okruzenja odredenog sportskog dogadaja. Ona u
sustini predstavlja opis razloga odrzavanja odredenog sportskog dogadaja. Odredivanjem
misije se stvara identitet odredenog sportskog dogadaja.

3. Analizu sportske ponude i za sport vezanih usluga-sportska ponuda se odnosi na pruzanje
atraktivnih 1 publici nezaboravnih sportskih doZivljaja, ali ona ukljucuje i pruZanje
razli¢itih usluga vezanih za sport, kao Sto su usluge zabave, udobnog smestaja,
obezbedenja, posluzenja i td. Menadzeri sportskih dogadaja treba da ponudom usluga
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vezanih za sport zadovolje oc¢ekivanja posetilaca, ¢ime se obogacuju ostvareni dozivljaji
posetilaca odredenog sportskog dogadaja.

Analizu konkurencije-menadZeri sportskog dogadaja treba da poznaju i1 aktivnosti
konkurenata, buduci da se sa njima zajedno takmice za privlaCenje interesa i paznje istog
ciljnog auditorijuma sportske publike. U odredenom sportskom okruZenju se moze
istovremeno odrzavati nekoliko razlicitih sportskih dogadaja. U zavisnosti od programa i
vrste takmicenja, sportski dogadaji mogu medusobno da budu u razli¢itim odnosima:
konkurentskom (sportski dogadaji sa istovrsnim programom odrzavanja kao Sto su
prvoligaske utakmice u fudbalu koje se odrzavaju u istom gradu), supstitutivnom (odnos
izmedu fudbalskih 1 koSarkaskih utakmica), komplementarnom (odnos izmedu utakmica
velikog i malog fudbala, ili utakmica muskog i Zenskog rukometa) i nezavisnom. Za
menadzere sportskih dogadaja je znacajno da poznaju koje aktivnosti preduzimaju
konkurenti u odabranom okruZenju sportskog dogadaja, kakve su im snage i slabosti, za
koje strategije menadzmenta sportskih dogadaja su se opredelili, kakva je sturktura
njihove sportske ponude, na koji nacin komuniciraju sa sportskom publikom, kako bi
mogli da im efikasno 1 efektivno pariraju u postavljanju i izvrSenju sportskog dogadaja.
Definisanje ciljeva sportskog dogadaja-organizatori ostvaruju ciljeve sportskog dogadaja
u zadovoljavanju potreba, zahteva 1 ocCekivanja precizno odredenog segmenta sportskog
trziSta. Ciljevi koji se ostvaruju na ciljnom trziSnom segmentu mogu se razdvojiti u dve
osnovne grupe: profitni ciljevi (prodaja ulaznica posetiocima, prodaja prava medijskog
prenosa, zakljuCivanje ugovora sa sponzorima, sklapanje ugovora sa donatorima...) i
neprofitni, odnosno sportski ciljevi (vezani su za ostvarivanje pozitivnog sportskog
rezultata, bogatstvo sportskih doZzivljaja pruzenih posetiocima, atraktivnosti i originalnosti
programa sportskog dogadaja, satisfakciju posetilaca).

Plan akcije-planiraju se konkretne akcije koje je neophodno preduzeti kako bi se ostvarili
planirani ciljevi odredenog sportskog dogadaja. Plan akcije obuhvata 1 odredivanje
izvr$ilaca pojedinih aktivnosti.

Ocenu plana sportskog dogadaja-odnosi se na ocenu ostvarenja planiranih ciljeva.
Ocenom plana sportskog dogadaja proverava se racionalnost i1 realnost ispoljena u toku
procesa planiranja. Primena metoda marketing istrazivanja moze znacajno doprineti
efikasnosti i efektivnosti ocene plana sportskog dogadaja, a naroCito metod ispitivanja,
metod posmatranja, motivaciona istrazivanja, kao i metode usmenog, odnosno pismenog
ispitivanja miSljenja sportskih eksperata. U praksi menadzmenta sportskih dogadaja Cesto
se koriste i analize video snimaka, koje ukazuju na propuste u pripremi i odrzavanju
odredenog sportskog dogadaja. Uspesni 1 afirmisani organizatori atraktivnih i dobro
posecenih sportskih dogadaja sprovode ocenu plana po svim fazama procesa planiranja,
kako bi se planovi sportskih dogadaja u€inili realnijim, efikasnijim i efektivnijim.
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15. PROCES PLANIRANJA, ORGANIZACIJE I REALIZACIJE DOGADAJA

15.1.UTVRDIVAN;E TEORIJE PITANJA 5W 1 PITANJA HOW (KAKO)

Prilikom organizacije dogadaja neophodno je da organizator odgovori na sledeca
pitanja koja mu se nameéu: Ko?, Sta?, Kada?, Gde?, Zasto? i Kako/Koliko (5W - Who?,
What?, When?, Where?, Why? and How (much)?). U novinarstvu, autori se trude da ukljuce
najvaznije informacije u prvom poglavlju svog rada, tako da, ¢italac na samom pocetku
Citaju¢i Clanak u novinama, uvek dobija odgovore na pitanja 5W 1 Cesto na pitanje
Kako/Koliko.

Organizacija dogadaja funkcioniSe na isti nacin. Pre nego S$to se zapoCne sa
planiranjem 1 organizacijom dogadaja, neophodno je isplanirati odgovore na pitanja 5W i
Kako/Koliko. Aludira se na pomenute odgovore koji predstavljaju elemente dogadaja ali je 1
izuzetno znacajan odgovor na pitanje Kako/Koliko (npr. Koliko novca imate u budzetu?).
Kada se planira organizacija dogadaja, dobijeni odgovori na pomenuta pitanja ¢e osigurati
dobru osnovu za postizanje uspeha.

Pre nego Sto se zapocne sa procesom ostvarivanja planova za organizaciju dogadaja,
neophodno je odgovoriti na set sledeéih pitanja:

Ko su vasi gosti i koliki broj gostiju ocekujete?

Sta tacno organizujete (kakvog je tipa vas dogadaj)?
Kada se odrzava vas dogadaj?

Gde se odrzava vas dogadaj?

Zasto se odrzava vas dogadaj (koja mu je namena)?
Koliko novca imate u budzetu organizacije dogadaja?

SN e

Odgovore na gore navedena pitanja neophodno je imati kako bi se moglo uspesno
planirati dogadaj. Kao deo planiranja dogadaja neophodno je napraviti izbore za period i
lokaciju odrZavanja dogadaja, napraviti finansijski pregled organizacije, osmisliti imidz
dogadaja pomocu istrazivanja trziSta, odnosno potreba i zelja ciljnih grupa, isplanirati
jelovnik 1 sadrZaje 1 najzad, angaZovati odgovarajuce osoblje.

Javlja se neophodnost dobrog sagledavanja svih navedenih elemenata jer jedan manji
propust moze dovesti do gubitka kredibiliteta 1 ozbiljnosti organizacije dogadaja, bez obzira
na ostale prednosti. Medutim, u toku organizacije ¢esto dolazi do brojnih izmena, promena i
dopuna, poput preusmeravanja novca iz budzeta sa jednog cilja na drugi, menjanja sadrzaja
dogadaja ili postavljenog redosleda i sl. i to samo u sluc¢aju kada znate ko su vasi gosti, svrhu
odrzavanja vaSeg dogadaja i1 tanog iznosa novca kojim raspolaZete. Samo pazZljivom
organizacijom i nalaZzenjem odgovora na postavljena pitanja lako je zaobi¢i propuste koji
prate organizaciju dogadaja.

Pitanje Ko?

Ko su vasi gosti i koliki broj gostiju ocekujete? Ovo je esencijano pitanje koje zahteva
dobro poznavanje ciljnih grupa i svaki faktor ima direktan uticaj na odvijanje organizacije
dogadaja. Najznacajnije komponente u okviru ovog pitanja su:

- Starosna struktura,

- Parovi ili pojedinci,

- Porodice sa decom 1ili bez dece,

- Polna struktura,

- Prisutnost ili odsustvo li¢nog poznavanja unutar ciljne grupe,
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- Udaljenost mesta boravista od mesta odrzavanja dogadaja,
- Poslovni prijatelji i
- Broj planiranih gostiju.

Prethodna demografska istrazivanja su vrlo bitna za Ccitav proces organizacije
dogadaja. Misija, vizija i ciljevi kao 1 dizajn samog prostora odrzavanja dogadaja moraju biti
(delom) osmisljeni u skladu sa ciljnom grupom i pojedincima koji se ofekuju da budu
posetioci dogadaja.

Pitanje Sta?

Sta tacno organizujete (kakvog je tipa vas dogadaj)? Da li je to drustveni dogadaj? Da
li je dobrotvorni dogadaj? Da li je koroprativni dogadaj? Upravo ova tri tipa predstavljaju
osnovne tipove dogadaja.

Tipi¢ni primeri drustvenih dogadaja su vencanja, promocije knjiga, filmova ili drugih
umetnickih dela, veridbe, isprac¢aji u vojsku, rodendanske proslave i sl. Ovakav tip dogadaja
je najfleksibilniji po pitanju lokacije odrzavanja (restorani, privatne kuce, Satori, plaze,
dvorista...), ponudenog sadrzaja, ali i dosta nezahvalan po pitanju izrade 1 distribucije
pozivnica, rasporeda sedenja i sl.

Sa druge strane, korporativni dogadaji se surec¢u sa velikim problemima oko izbora
perioda godine i1 prostora gde ¢e biti odrzani. Seminari, kongresi, konferencije konvencije,
forumi 1 savetovanja samo su neki od tipova korporativnih dogadaja. Zajednicko za sve
navedene dogadaje jeste konkretna nauc¢na ili umetnicka namena odrzavanja, objekat koji je
tehnicko-tehnoloski 1 organizaciono-kadrovski opremljen za odrzavanje takvih skupova i
mahom prole¢ni i jesenji period godine kada se odrzavaju pomenuti dogadaji.

Dobrotvorni dogadaji su medu najzahtevnijim za planiranje, s obzirom da postoji
jasna namena odrzavanja. Neophodno je voditi puno ra¢una oko dekora i nivoa pompeznosti
odrzavanja uzimajuci u obzir da je svrha odrzavanja sakupljanje Sto vece svote novca za
doniranje osobi ili pravnom licu kojoj je to neophodno. Samim tim, budZet je najosetljivija
stavka u planiranju ovakvog tipa dogadaja.

Pitanje Kada?

Kada se odrzava vas dogadaj? Ovakvo pitanje aludira na na tacan period godine, dan
u nedelji, period dana i predvidenu duZinu trajanja dogadaja. Od odgovora na ovo pitanje
zavisice mnostvo stvari, od boja detalja i enterijera, preko dizajna pozivnica, sastava
jelovnika do programa sadrzaja.

Na primer, krajnje je neukusno koristiti bele, svilene prostirke za dekoraciju u periodu
jeseni ili tople, zatvorene boje u toku leta. Za potrebe menija najbolje je koristiti sezonske
namirnice koje su najdostupnije u tom periodu, poput kukuruza u toku jeseni, lubenica u leto
ili zimnica u toku zime. Najzad, ne treba zaboraviti ni lokaciju odrzavanja dogadaja koji
takode vrlo zavisi od perioda godine odrzavanja. Na primer, Florida je izuzetno popularna
destinacija za odrzavanje svetskih konvencija, ali ne i u sezoni uragana. Isti se slucaj i sa
saveznim drzavama SAD na severoistoku (Masacusets, Mejn, Rod Ajlend...) koje su, iako
vrlo popularne za odrzavanje brojnih dogadaja, podrucja sa izrazenim sneznim olujama u
zimskom periodu, pa se najcescée tada i izbegavaju.

Lokacija 1 period odrZzavanja dogadaja su usko povezani i sa budzetom. Ukoliko se
dogadaj organizuje u vansezonskim periodima godine (pre i posle leta) i tokom radnih dana,
to ¢e znatno uticati na visinu pripremljenog budzeta, s obzirom da su to finansijski
najpovoljniji periodi za njihovo odrzavanje. Takode, ukoliko je to neka od manje atraktivnih
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lokacija, pa samim tim i povoljnija za odrzavanje dogadaja, moze izuzetno doprineti ustedi
sredstava 1 preusmeriti ih na druge rashode.

Od duzine trajanja dogadaja zavisi¢e puno organizacionih komponenti o kojima treba
voditi racuna uzimajuci u obzir raspoloziva nov¢ana sredstva. Na primer, ukoliko se angazuje
uzivo muzika treba voditi racuna o duZini trajanja dogadaja, jer vec¢ina izvodaca peva ili svira
tri do Cetiri sata, pa samim tim je neophodno dodatno plac¢anje ukoliko se prekovremeno
angazuju i sl.

Pitanje Gde?

Gde se odrzava vas dogadaj? Cilj ovog pitanja jeste pronalazenje adekvatne lokacije
za odrzavanje dogadaja koje ¢e obuhvatiti odgovaraju¢i kapacitet, sadrzaje, logistiku i
svakako koja ¢e biti lako dostupna gostima.

Lokacija odrzavanja dogadaja bice jedna od prvih segmenata koji se mora planirati pri
organizaciji. Velika je razlika organizovanja dogadaja na otvorenom od onih u zatvorenom
prostoru. Prvi je izuzetno sezonskog karaktera i zavisi od klimatskih, odnosno vremenskih
uslova odredenog podneblja. Jedna od najce$¢ih opcija jeste postavljanje odgovarajucih
Satora u slucaju neplaniranih vremenskih nepogoda. Sator samim tim predstavlja dodatni
troSak jer mora ispunjavati brojne uslove poput adekavtnih rashladnih/grejnih uredaja,
osvetljenja, adekvatnih podnih obloga, namestaja (sto, stolice ili klupe...) uredaja za
provetravanje vazduha i sl.

Dogadaji koji se organizuju u zatvorenim prostorima su svakako manje uslovljeni
vremenskim uslovima, pa su i zahvalniji za organizaciju. Kod ovakvih dogadaja postoje
brojne razlike u zavisnosti da 1li se odrzavaju u hotelskoj sveCanoj sali, muzejskim
prostorijama ili kongresnim centrima.

Svaki od navedenih prostora prate drugacija interna pravila i propisi oko organizacije
a takode 1 brojne druge usluge koje se najces¢e ne mogu koristiti u prostorima otvorenog tipa
(posluga, garderoba i sl.). Imajuci to u vidu, organizacija dogadaja u zatvorenim prosotorima
je znatno laksa 1 sigurnija, pa ovakvav tip dogadaja preovladuje u svetu.

Pitanje Zasto?

Zasto se odrzava vas dogadaj? Kakva mu je tacna namena? Ukoliko znamo odgovore
na postavljena pitanja, olakSa¢emo sebi planiranje i1 pocetka realizacije odrZzavanja dogadaja.
Pridrzavajuéi se osnovnog cilja, odnosno namene dogadaja, olakSa¢e nam brojne donesene
odluke u vezi sa budZetom, dekorom, lokacijom i brojnim drugim izborima oko kojih ¢emo
morati da se odluc¢imo u toku organizacionog procesa.

Dobrotvorni dogadaji

Ovakav tip dogadaja organizuje se u vidu gala veceri, ruckova, modnih spaktakla, trka
zivotinja 1 sl. Sakupljeni novac ima uvek funkciju doniranja odredenom fizickom licu ili
organizaciji.

Gala veceri koje su dobrotvornog karaktera naplacuju skuplje ulaznice, pa je samim
tim to osnovni izvor prihoda, dok na primer dobrotvorne trke pasa ili konja imaju namenu $to
obimnijeg sakupljanja novca od uloga posetioca kako bi donatorska svota bila §to veca.
Ovakav tip dogadaja je sve prisutniji u razvijenim zapadnim zemljama.

86



Drustveni dogadaji

Vencanja, proslave rodendana, godisnjica ili veridbi predstavljaju prave primere
drustvenih dogadaja. Takve dogadaje najceSce karakteriSe visok nivo privatnosti Sto ovakav
vid dogadaja znatno razlikuje od ostalih tipova. DruStvene dogadaje prati i izraZena
individualnost koja je uslovljena osobama koje je organizuju. Na primer, prilikom
organizovanja svadbi, mladozZenji moze biti sasvim svejedno gde ¢e se proslava obaviti
pogotovo kada je u pitanju dekor enterijera, dok mlada najceS¢e insistira da sala mora biti
pompezno okicena i estetski atraktivna.

Korporativni dogadaji

Korporativni dogadaji su u suprotnosti drustvenim. Svaki od ovih dogadaja zahteva
utvrdenu nameru i zbog toga postoji znatno manje prostora za izrazavanje li¢nih Zelja. Postoji
nekoliko segmenata korporativnih dogadaja:

- Sastanci,

- Promocija novih proizvoda,

- Jubileji,

- Godisnje proslave i

- lzleti.

Pitanje Koliko/Kako?

Koliko novca imate u budzetu organizacije dogadaja? Na samom pocetku planiranja
organizacije najces¢e se ne zna pouzdan podatak o svoti novca koja ¢e biti potrebna za
rashode dogadaja, ali se mora znati okvirna cifra. Rashodi ¢e zavisiti od brojnih faktora a
medu njima su i lokacija, jelovnik, broj gostiju, dnevnice osoblja itd., ali je uvek bitno imati
novac u rezervi za nepredvidene izdatke koji ¢esto prate brojne organizacije dogadaja.

Ukoliko se preduzece/institucija javlja kao organizator npr. odredenog seminara i ne
moze se olako tro$iti novac, neophodno je dobro obratiti paznju kakvi su prioriteti tog
dogadaja, koja je ciljna grupa i kakva su njihova oc¢ekivanja.

U svakom slucaju potrebno je obratiti paznju na dobijene odgovore pitanja SW i
pitanja How kako bi $to racionalnije doneli odluke o potro$nji novca koja nas oc¢ekuje (Wolf
et al, 2005).

15.2. ORGANIZACIJA DOGADAJA

Proces planiranja, organizacije i realizacije jednog dogadaja (manifestacije, koncerta,
konferencije, kongresa, samita, sportkog takmicenja 1 sli¢no), je vrlo sloZen i1 zahtevan. Bez
obzira da li se radi o Hallmark lokalnom ili regionalnom dogadaju ili o Mega dogadaju koji
ima viSestruk nacionalni i medunarodni znacaj, ceo proces se planira nekoliko meseci ili
godina unapred.

Pre svega, potrebno je imenovati organizacioni odbor skupa ili dogadaja, koji €ine
ljudi koji zele da rade na kreiranju i razvijanju pojedinih faza i elemenata sve do realizacije.
Uvek treba imati alternativu za odredene osobe koje povremeno zamenjuju iz opravdanih
razloga nekoga iz prve postave tima. Unapred se ugovaraju poslovi ko ¢e?, §ta da radi? i
kada?, i pravi se takozvani Road map — plan aktivnosti kao svojevrsni kartografski prikaz
celokupne ideje i projekta sa jasnim i do detalja razjasnjenim etapama realizacije dogadaja.
Mora se voditi racuna da u timu budu odgovorne, elokventne, komunikativne osobe koje su
staloZene, brzo rasuduju i sposobne su da vrlo brzo reSe neplanirane probleme koji se javljaju
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tokom citavog perioda organizacije nekog dogadaja. Tim se deli na viSe pod timova: tim koji
se bavi finansijama, koji komunicira sa medijima i organizuje press, koji se brine o transferu i
smestaju 1 keteringu, koji se brine o distribuciji 1 pripremi propagandnog materijala, koji se
brine o doc¢eku ucesnika i1 bezbednosti, koji se brine o tehnici 1 niz drugih timova u odnosu na
to kakav je skup, dogadaj, koliko traje, koliko ima ucesnika i1 kakvog je znacaja.

Zatim, potrebno je blagovremeno slati interne izvesStaje o uradenim fazama pripreme i
organizacije samog dogadaja i na taj nacin vrSiti etapnu to jest, segmentiranu evaluaciju. U
slucaju da neko iz tima ne radi svoj posao, moze se na vreme reagovati i zavrsiti propusteni
deo organizacije i ¢ak menjati osoba iz tima. Organizacija kongresa i drugih dogadaja ne trpi
neprofesionalnost 1 tolerisanje odredenih propusta jer je sve uzro¢no-posledi¢no vezano i1
lan¢ano se napravi pometnja ukoliko jedan segment ne funkcioniSe. Zato je vazno redovno
praviti sastanke sa timom 1 kontrolisati njihov rad, davati im smernice 1 zajednicki reSavati
odredene probleme, nego posle trpiti dalekosezne posledice ako se desi neki veliki propust.

Prvo se napiSe takozvana Bid Documentation (dokumentacija za apliciranje) koja
sluzi da ubedi ljude iz Advisory Board da treba u navedenom mestu to jest destinaciji da se
odrzi navedeni dogadaj. Ova aplikacija u zavisnosti od dogadaja sadrzi:

1.  Vrlo moderno izdizajniran prikaz same zemlje, regije, grada i mesta gde se odrzava
dogadaj (u vizualnom smislu — profesionalne fotografije, tip slova i tako dalje).

2. Geografske 1 turisticke prednosti polozaja 1 kratak opis kako se moze sti¢i do

destinacije u kojoj se odrzava dogadaj (udaljenost od aerodroma, od grani¢nog prelaza,

od veceg mesta).

Kratak iatorijat mesta sa glavnim turistickim atrakcijama.

4.  Detaljan opis radnog dela konferencije, kongresa sa tatnom satnicom kada pocinje
registarcija, otvaranje i rad po sekcijama.

5. Detaljan opis turisticCkog — neoficijalnog dela, kada se ide na izlete sa itinererima i
satnicom.

6. Detaljan opis kongresnih kapaciteta, hotela, kompletne usluge od toga koliki je protok
podataka u Interent mrezi do cena smestaja, ishrane.

7. Podaci o transferu od aerodroma do hotela i mesta dogadaja i druge servisne
informacije

8.  1niz drugih detalja u zavisnosti od toga o kom dogadaju se radi.

(98]

Bitno je naglasiti da jezik i stil pisanja u bid aplikaciji mora biti savrSeni engleski, sa
jakim kolokacijama, sa proverenim i ta¢nim podacima, napisan tako da vas ne ostavlja
ravnodusne nego pozelite da vas$ kongres, skup, dogadaj organizujete bas na tom mestu koje
vam se nudi. Isto tako, usmeno izlaganje osobe koja iznosi ¢injenice o kongresnim i drugim
kapacitetima i obrazlaze zasto je na primer Novi Sad bas najbolje mesto za taj dogadaj je
vremenski ograni¢eno na nekoliko minuta i mora biti elokventno, sugestivno, te¢no. Moze se
desiti da ukoliko se prihvati vasa aplikacija za organizatora i domacina nekog dogadaja dode
do provere, to jest da agenti odredene kompanije ili organizacije dodu nenajavljeni u posetu
na destinaciju da provere da li je sve ono $to ste naveli u aplikaciji ta¢no, u kojoj meri je
tacno 1 kada taj deo bude zadovoljen onda je definitivno verifikovano da ¢e se dogadaj desiti
na to mestu u ugovoreno vreme.

Potrebno je kontaktirati sve navedene osobe koje smo mislili da stavimo u plenarni
deo rada da li se slazu sa tim i da li zele da odrze uvodnu re¢. To treba da budu erudite to jest
korifeji svoje struke koji izlaZzu inovativne ideje i na taj nacin postavljaju tematiku daljeg
skupa o kojoj treba raspravljati.
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Pojedini organizatori obrazuju timove kao $to su:

tim volontera
tim za dekoraciju
tim za postavljanje bine, opreme
tim za postavljaje 1 uredenje banket sale
tim za CiS¢enje sale i inventara
tim za komunikaciju sa medijima
tim za prodaju ulaznica
tim za nabavku i catering
tim za registraciju i identifikaciju
. tim za finansije
. tim za pisanje mejlova i pisama ucesnicima, profesorima i donatorima
. tim za lobiranje kod donatora, generalnih sponzora i eventualnih suorganizatora
skupa
13. 1 niz drugih specifi¢nih timova u zavisnosti od vrste dogadaja.

NN R =

—_— e \O
N = O

Posebno se formira deo tima koji je zaduZen za pravljenje finansijskog plana dogadaja
po segmentima. Taj tim aplicira za sufinansiranje nekog dogadaja u republickim,
pokrajinskim ili lokalnim fondovima i sekreterijatima. Brine se o tome da li su napravljeni svi
ugovori i reSenja, o protoku novca i uplatama na dinarskom i deviznom ra¢unu od kotizacija.
Sakupljaju se svi dokazi o raznim vrstama pla¢anja putem predracuna, racuna, virmanski,
blok i fiskalnih racuna i sli¢no. I posle realizacije samog dogadaja pravi se finansijski presek
stanja 1 izvestaj za pravdanje dobijenih sredstava i1 za sve vrste uplata 1 isplata sa tekucih
racuna. Taj proces obi¢no traje jo§ nekoliko meseci posle skupa jer obi¢no neko kasni sa
uplatom novca pa se ne moze do karaja uraditi, kako se to pomalo zargonski kaze zatvoriti
finansijska konstrukcija samog dogadaja.

Sve vreme, tokom procesa oraganizacije $alju se mejlovi ucesnicima o eventulanim
izmenama u radu skupa, o promeni satnica i drugim izmenama. To rade veb administratori
koji na sajt organizatora dogadaja postavljaju sve informacije o programu rada, banere
eventualnih sponzora, korisne podatke i zanimljivosti kao $to su na primer dnevne prognoze
vremena, kursna lista, brojevi taksi sluzbi i sli¢no. Takode, oni vode ra¢una o pristiglim
mejlovima i obavestavaju nadleznu sluzbu o tome. Salju prve, druge i treée pozive, Eestitke
za novogodisnje i bozi¢ne, uskrSnje praznike, jubileje, podseéaju odredene osobe da nisu
izvrSile uplate, nisu poslale nau¢ni rad ili neke druge podatke. Objavljuju listu prihvacenih
apstrakata, radova i drugih stvari. Odgovaraju na pojedina¢ne mejlove i pruzaju sve korisne
informacije o samoj destinaciji i mestu odrzavanja dogadaja.

Nekoliko dana pre dogadaja mora se izvrsiti detaljan monitoring da li je sve uradeno i
ko je odgovoran za pojedinacne segmente to jest detalje:

1. Proveri se lista ucesnika i gostiju — ko vr$i transfer od aerodroma ili stanice do hotel,
ko proverava da li su se smestili u hotel (osoba za kontakt sa recepcijom i menadzmentom
hotel).

2. Raspored sedenja i osobe koje ucestvuju u planarnom radu skupa — ukoliko se neko
ne pojavi u rad plenuma se ukljucuje osoba koja je zamena 1 koja je na vreme obavesStena o
tome i ima pripremljeno izlaganje to jest obrac¢anje skupu.

3. Broj i imena osoba — volontera koji docekuju ucesnike, koji rade na garderobi, koji
dele propagandni materijal i vrSe registarciju ucesnika.
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4. Broj i imena osoba koje najavljuju dogadaj u medijima, daju izjave i uzimaju
podatke od novinara o tome kada i u kojim novinama to jest emisiji ¢e se pustiti prilog radi
prikupljanja press-dokumentacije (press-clipping).

5. Broj 1 imena osoba koji vode racuna o tehnici (mikrofoni, osvetljenje, prezentacije,
fotografisanje i snimanje (kao obavezna dokumentacija i faktografija). Obavezno se uradi
jedna grupna fotografija sa u¢esnicima skupa i sa organizatorima — domacinima.

6. Broj i imena osoba koji obezbeduju usluge catering-a u pauzama izmedu rada
sekcija, organizuju i posluzuju na kafe pauzama (vode racuna da bude dovoljno hrane i pica).

7. Broj i imena osoba koji na dogadaj donose Stampani materijal i propagandne
komplete (kese, olovke, blokove, zbornike apstrakata i radova, Casopise, natpise sa imenima
osoba koje izlazu, akreditacije 1 drugo) koji se dele ucesnicima. Oni postavljaju i roll-upove i
banere u foajeu i1 holu ispred ranih sala i u samim salama i prostorima gde se odrzava
dogadaj.

8. Organizator je duzan da nakon odrzane sekcije proveri da li je u sali ostalo nesto i da
sve ostavi u prvobitnom stanju.

U ovoj 1 ranijoj fazi potrebno je angazovati tim ljudi iz PCO to jest, PCA
(Professionals Conference Organizers, PC Agencies) kompanija i agencija koji ¢e za vas
organizovati uz nov¢anu nadoknadu odredene segmente dogadaja. To su osobe koje imaju
kontakt sa svima klju¢nim partnerima u organizaciji skupa od distributera namirnima i
tehnicke opreme, preko medija do ljudi koji rade transfer gostiju, obezbedenja i drugih detalja
koji opterecuju organizatora i Cesto se deSavaju propusti, jer ne postoji nadzor, a to upravo
rade PCO agencije.

Ono §to se obavezno praktikuje u svetu a kod nas nije u dovoljnoj meri zastupljeno
jeste volonterizam koji u velikoj meri pomaze organizatoru skupa, jer je to znacajan broj ljudi
koji predstavljaju bitnu radnu snagu od proseca organizacije protokola i doceka pojedinih
ucesnika do sitnih detalja. Isto tako postoje specijalizovane agencije koje se bave
dekoracijom enterijera i brendiranjem citavog skupa i dogadaja i pomazu u trazenju krajnih
reSenja o od toga kako ¢e izgledati pozivnica, do dekoracije ingventara u banket salama,
cvetnih aranzmana 1 slicno. Postoje detaljni planeri o tome u kojoj fazi organizacije se Sta
radi. U osnosu na oblik sale i broj ucesnika kako se postavljaju stolovi. Jer zavrsna,
takozvana gala veCera jeste vazan segment samog dogadaja gde se posle oficijalnog dela
uziva i gde se sabiraju utisci, gde se ucesnici upoznaju i druze i razmenjuju informacije,
uspostavljaju kontakt i saradnju.

Na pojedina¢nim sekcijama i tokom nekog dogadaja moramo imati osobe koje nas
izvestavaju o tome Sta se deSava u kojoj sali, da li je sve pod kontrolom. Isto tako, moramo
organizovati i delegirati osobe koje predsedavaju ili imaju ulogu moderatora u radu sekcije,
radionice 1 sli¢no. Ukoliko se radi o nekom kulturnom dogadaju (predstava, koncert 1 drugo)
ili nekom sportskom dogadaju vazno je isplanirati adekvatno obezbedenje, posebno ukoliko
ucestvuju u radu vazne licnosti (javne licnosti, politiari, ambasadori) a ¢emu mora biti 1
obavestena policija prilikom prijave samog skupa ili dogadaja. Postoji posebna procedura u
nasoj zemlji gde se skup prijavljuje ako je u zatvorenom prostoru policiji a ukoliko je na
otvorenom jo§ komunalnoj inspekeciji i JP Cistoéa i za to se placaju odredene takse u
zavisnosti od toga koliki nam je prostor u kvadratnim metrima potreban da bismo
organizovali odredeni skup ili dogadaj.

Skupovi, kongresi i drugi dogadaji u naSoj zemlji jo§ uvek nisu da tom visoko
profesionalnom nivou i ne postoji dovoljan broj agencija koje se bave samom organizacijom
skupa. U Beogradu i Novom Sadu kao najveéim administrativnim centrima sa najboljim
kapacitetima za odrzavanje dogadaja i smeStaj gostiju postoji svega par organizacija. U
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Beogradu su najznacajniji kapaciteti Sava centar, hoteli: hotel IN, hotel M, Intercontinental,
Hayatt, Holiday In i drugi. U Novom Sadu su to Kongresni centar Master, SPENS, hoteli:
Park, Leopold, Prezident, hotel A, hotel Centar, i kongresni kapaciteti SNP-a, NIS-a,
Univerzitetskog kampusa 1 drugo. Nazalost, 1 pored truda Nacionalnog kongresnog biroa
Srbije, naSa zemlja nema jo§ uvek dovoljan broj velikih i profesionalno organizovanih
kongresa 1 dogadaja koji bi nas jace i1 bolje pozicionirali na evropskoj 1 svetskoj mapi
znacajnih kongresnih i event destinacija.

Kroz posebnu obuku, cross-training procese i radionice obuc¢avaju se oni koji lobiraju
na loklanom i Sirem nivou za organizaciju dogadaja i prikupljanje finansijskih sredstava.
Tokom sastanaka potrebno je voditi raCuna o tome kako smo obuceni, kako sedimo, kakve
gestove pravimo, kojoj intonacijom govorimo, koliko smo spremini da koncizno u jasno
govorimo. Vazno je da znamo S$ta pred kim pri¢amo, kada treba da budemo detaljniji a kada
je dovoljno da iznesemo osnovne ¢injenice. Moramo u nekoliko reci i recenica da napravimo
psiholoski profil osobe sa kojom razgovaramo i da razgovor vodimo u naSem smeru kojim
postizemo Zeljeni cilj.

Vizuelna idetifikacija osoba koje organizuju skup je jako vazna. Nije na odmet imati
posebno dizajnirane detalje u garderobi koji sugeriSu da ste deo nekog tima i da predstavljate
odredenu instituciju. To moze biti kravata, eSarpa, bedz ili neki drugi detalj. Naravno je
vazno da ste dovoljno lepo obuceni, uredni i da na sastanke ne idete ukoliko niste zdravi kako
ne bi ometali tok sastanka. Zato je vazno da bar dve osobe budu zaduZene i za neke vazne
stvari i da kako se kaze budu desicion make-eri, oni koji donose odluke, da bi jedni drugog
mogli da menjate u vanrednim situacijama.

Na kraju svakog dogadaja vazno je jo§ jednom se zahvaliti onima koji su pomogli
samu organizaciju: generalnim sponzorima i donatorima, prijateljima i1 pokroviteljima
dogadaja. Naravno i ucesnicima i usmeno i zahvalnicama na samoj zavr$noj ceremoniji
zatvaranja i jednim srda¢nim mejlom posle nekoliko dana od zavrSetka skupa. Vazno je da je
napravi evaluacija samog dogadaja i da se formira komisija ili savet koji ¢e brinuti o
zakljuccima samog skupa a oni ¢e se publikovati kao poseban dokument koji ¢e biti
prosleden svim ucesnicima blagovremeno, po zavrsetku skupa.

Kraj nekog dogadaja znaci da se gase svetla, ali ne za organizatora ve¢ za ucenike.
Potrebno je napisati sve izvesStaje u kojima se navode svi eventualni propusti 1 stvari koje se
trebaju popraviti u prosecu buduceg planiranja i realizacije jednog skupa. Zatim se odlucuje o
tome da li ¢ete i dalje raditi sa svim ¢lanovima tima 1 partnerima u organizacji. Ovde su vrlo
uopsteno navedeni procesi i faze organizacije. O svakoj od njih postoje posebni planeri i
seminari koji se u svetu mogu pohadati i dobiti licenca za pojedinane segmente. Ono §to je
izvesno jeste Cinjenica da ¢e se skupovi, konferencije i dogadaji uvek deSavati bez obzira na
finansijsku krizu koja vlada u svetu. Pa ¢ak ¢e se ljudi okupljati i zbog toga. Ovo je vrlo
profitabilna grana koja je naro€ito vazna u turizmu jer moze da uposli veliki broj osoba i da
donese znacajnu finansijsku dobit svim stejkholderima u procesu organizacije dogadaja.

Korisne informacije:

Kongresni biro Srbije (Serbia Convention Bureau) je otvoren 2007. i do sada je
uspeo da Srbiju, kao kongresnu destinaciju pozicionira na 51. mesto u svetu, Sto predstavlja
znacajan pomak u odnosu na prvobitno 77. mesto. Ova pozicija Srbije moze biti jo§ bolja
ukoliko 1 univerziteti kao 1 celokupna akademska mreZa u Srbiji budu viSe saradivali sa
Kongresnim biroom.

Takode, sve ¢eSc¢e su inicijative za otvaranje lokalne kancelarije Kongresnog biroa u
Novom Sadu pri Turisti¢koj organizaciji grada Novog Sada, ali i na Pali¢u i na Kopaoniku i
Zlatiboru.
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Buduéi Business & Convention Bureau je jedna od najznacajnih institucija koja ¢e
imati veliki znaCaj u privrednom razvoju Novog Sada i1 dovodenju buducih delegata,
zvanicnika 1 investitora u na$§ grad. Prema zvanicnoj statistici ICCA-e (International
Congress and Convention Association), koja se odnosi na njene gradove i drzave Clanice, oko
40% delegata koji su ucestvovali na nekom dogadaju vrate se u narednih 5 godina na istu
destinaciju sa svojom porodicom ili prijateljima, ukoliko su bili zadovoljni turistickom
uslugom i proizvodom.

Svi fakulteti su znacajni partner Kongresnom birou Srbije. Svaki naucni radnik koji je
¢lan neke regionalne, evropske ili svetske asocijacije iz odredene naucne oblasti moze
doprineti boljoj integraciji grada Novog Sada u sistem ICCA-e 1 brzem privrednom razvoju.

Nazalost, Novi Sad jos uvek nije na njihovoj listi, izmedu ostalog i zbog Cinjenice da
se na godisSnjem nivou ne organizuje minimum 4 kongresa ili konferecije, za koje se aplicira
uz podrsku Kongresnog biroa Srbije.

Predlazemo vam da pogledate sledece linkove:
http://www.scb.travel/ - Kongresni biro Srbije (Serbia Convention Bureau)
http://www.iccaworld.com/ - ICCA (International Congress and Convention Association)
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