PLANIRANJE I ORGANIZACIJA
POSLOVNIH DOGADAJA

predavanja I vezbe



predstavlja specificno osmisljenu ponudu ograni¢enog trajanja u
C1j0j osnovi se nalazi odgovarajuca ideja, koja se sa zajednickim
angazovanjem izvrSilaca 1 materijalnih sredstava odnosno primenom
menadZerskog znam-kako na trziStu ispoljava kao originalna idejna ponuda.

jeste deo usluzne ekonomije, Sto znaci da ukljucuje angazovanje
zivog 1 minulog ljudskog rada na kreiranju neopipljive koristi potrosa¢ima, ali
se 1stovremeno razlikuje od klasi¢ne usluzne ponude. Idejna osnova dogadaja
podrazumeva razli€ite koncepte, pristupe, imidze 1 programe u njegovoj
realizaciji.

U ekonomskom smislu dogadaj jeste ponuda koja se na trziStu nalazi u
procesu razmene sa ciljem zadovoljavanja specificnih, heterogenih 1
nematerijalnih potreba potrosaca.

Privla¢nost i oriiginalnost dogadaja proizilazi iz specifi¢nosti 1 originalnosti
ponude, neponovljivosti 1 ogranicenog vremenskog trajanja, Sto dogadaje
razlikuje kako od proizvoda, tako i od usluge. Dogadaji su posledica, ali 1
uzrok promena Zivotnih stilova savremenih potrosaca.



1. planirani dogadaj- zahtevaju postavljanje, menadzment ( upravljanje), izvrSioce
1 odredeno vremensko trajanje;

2. neplanirani dogadaji- nezgode, prirodne katastrofe, iznudene reakcije.

1. Mega dogadaj- je dogadaj koji svojim obimom 1 velicinom uti¢e na ukupnu
privrednu aktivnost zemlje domadina, a medijski je globalno pokriven. U
ekonomskom smishu m.d. se odrazava na turizam i privrednu infrastrukturu zemlje
domacina. Potrebna su velika finansijska ulaganja, izgradnja objekata, privuci
najmanje milion posetilaca (fizicki), a mora biti medijski globalno ispracen.

2. Hallmark dogadaj- je dogadaj sa prepoznatljivim kvalitetom programa, odnosno
sa autenticnim postav -ljanjem i izvrSenjem, na osnovu ¢ega poseduje razlicite
karakteristike koje ga isticu u odnosu na istovrsne dogadaje. Hallmark oznacCava
mesto dogadaja , objekte ili organizaciju dogadaja, ( Vimbldon, Sajam dogadaja)



3. Glavni dogadaj- jesu dogadaji velikog obima, sa izraZzenim
interesom javnosti 1 medijskom pokrivenosti. Glavni dogadaj privlace
veliki broj posetilaca, a organizatoru omogucuju ostvarivanje dobrih
ekonomskih rezultata. ( uglavnom sportski dogadaji)

1. specijalni dogadaji- su dogadaji kojima se ostvaruju ekonomski
(visoki profit) , soctjalni 1 kulturni ciljevi. DeSavaju se jednom
godisnje 1li vrlo retko i publici pruzaju veliko zadovoljstvo (Madona,
koncerti Gorana Bregovica, revijalne fudbbalske utakmice)
2. uobicajeni dogadaji

- kulturni
dogadaji; — umetnicki, odnosno zabavni dogadaji- sportska
takmicenja; -; -rekreativni dogadaji;- ;- poslovni, odnosno trgovinskKi
dogadaji; politicki, odnosno drZzavni dogadaji;- privatni dogadaji.
Javni dogadaji- kombinacija hallmark 1 mega dogadaja. Klasifikacija
dogadaja unutar jedne vrste dogadaja: Sportski (-u zatvorenom ili
otvorenom prostoru; -na zemlji, vodi ili vazduhu;- profesionalni |
amaterski; itd.)



ik .
Mega sportske dogadaje- ( Ol; FIFA WB; itd.)
Mega poslovni dogadaji ( velike medunarodne izlozbe- (EXPO Sajam itd.)

2. Hallmark dogadaji podela na: sportski (Vimbldon itd.), poslovni (Medunarodni sajam automobila
u Zenevi itd.), kulturni (Kanski festival, karnevali itd.), umetnicki- zabavni (razni koncerti,
umetnicke predstave, izlozbe itd).

3. Glavni dogadaji podela na gl. sportske dogadaje, gl. kulturne dogadaje, gl.umetnicke 1 zabavne
dogadaje,gl. poslovne dogadaje, gl.obrazovne 1 nau¢ne dogadaje, gl. politicke dogadaje.

1. sajmovi- Cesti poslovni dogadaji, sa odredenom tradicijom i njihova uloga je da informisu i
obrazuju posetioce o izloZzenim novinama.

2. izlozbe- su u razvojnom smislu prethodile nastanku i razvolu sajmova, a relativno su manje

zahtevan poslovni dogadaj u pogledu postavljanja i izvrSenja.Razlikujemo: — poljoprivredne

izloZbe, potrosacke izloZbe, specijalizovane izlozbe i privatne iz.

3. sastanci- poslovni dogadajl okupljeni sa odredenom namerom. Mogu biti otvorenog 1

zatvorenog karaktera.

4, konferenlcue poslovnii dogadaji koji se organizuje sa ciljem razmene misljenja, informisanja,

privlacenja paznje javnosti prema programima, odnosno temama konferencija,

1. profitni specijalni dogadayji;
2. neprofitni specijalni dogadaji.



Dobro planiranje dogadaja je slozen proces, koj1 mora biti
sveobuhvatan i fleksibilan.

On obuhvata niz znacajnih koraka 1 planovi se moraju
prilagoditi nizu uslova, kao sto su: meteoroloski, kulturni,
socijalni, ekonomski, demografski, politicki, konkurentski
Itd.

Dobro planiranje je presudno za uspeh | konkurentnost
organizacije.



U planiranju dogadaja veoma je bitna komunikacija sa
podizvodacima. Najpre je potrebno:

= identifikovati relevantne podizvodace.

= poslati koncept dogadaja sa ciljevima 1 klju¢nim
porukama, informacije o proizvodu, zahtevu ili povodu, |
definisanim ciljnim grupama javnosti.

= traziti od podizvodaca nekoliko ponuda. = dogovoriti se
oko nacina placanja.

= pripremiti talking points za podizvodace, kao Sto su
govornici, moderatori, voditelji itd.

» dogovoriti detalje: rok 1sporuke, rokove 1 nacin
placanja, potpisivanje ugovora.

» Nakon pribavljanja ponuda od svih podizvodaca
pristupa se kreiranju budzeta za realizaciju dogadaja.



Organizovanje je znacajna funkcija menadzmenta
dogadaja, kojom menadzeri dogadaja utiCu na strukturu 1
pravce aktivnosti, odnosno na organizovanje izvrsilaca 1
neophodnih resursa u ostvarivanju definisanih ciljeva
planiranog dogadaja.

Organizovanje dogadaja treba da odgovori zahtevima
postavljanja, odnosno koncepta dogadaja. Postoj1 pet
vaznih pitanja na koje treba odgovoriti pri razvijanju
koncepta dogadaja:



Moraju postojati valjani razlozi
koj1 potvrduju znacaj odrZzavanja dogadaja 1 korist za
potencijalne posetioce.

Treba imati
u vidu vreme potrebno za istrazivanje 1 planiranje dogadaja,

kao 1 klimatske uslove ukoliko se dogadaj organizuje na
otvorenom prostoru.

Izbor lokacije mora da odrazava
uskladenost organizacionih uslova dogadaja, komfora za
ucesnike 1 posetioce, saobracajne pristupacnosti 1 finansijskih
mogucnosti organizatora dogadaja.

Sadrzaj mora da bude
uskladen sa potrebama, zeljama 1 o¢ekivanjima ciljnih
ucCesnika, 1 mora da objedini odgovore na prethodna pitanja.



Kako b1 vas dogadaj bio jedan od onih “za pamcenje”,
morate kreirati dozivljaje.

Ljudi su skloni da pamte dozivljaje. Naravno, duze pamte
one koji su 1h odusSevili. Pre ¢e zapamtiti (1 preneti)
drugima kako su, na primer, otisli na neko nestandarno
putovanje, krstarili okeanom, ucestvovali u raftingu na
planinskoj reci ili u nekom drugom adrenalinskom sportu,
posetili koncert neke velike zvezde 1li nesto slicno, nego

kako su kupili neku materijalnu stvar (poput kola, odece,
telefona itd.).



Jednostavno, ljudi viSe pamte dozivljaje nego stvari. Zato
je vazno da vasi dogadaji budu tako dizajnirani da
isporucCuju 1skustva, da budu jedinstveni, da evociraju
emocije 1 pruzaju (pored znanja) zadovoljstvo ucesnicima.

To znaci da svaki detalj, od 1zbora prostora, preko 1zbora
govornika/izvodaca, tima 1 tehnologije, pa do pracenja
aktivnosti, treba da budu u sluzbi kreiranja nezaboravnih 1
jedinstvenih doZivljaja, tj. treba da proizvedu



Kada kreirate dogadaje, vas cilj treba da bude

odusSevljenje uCesnika, stejkholdera, partnera i, na kraju,
vas, samih organizatora.

Nijedan dogadaj ne bi trebalo da isporucuje osrednje
iskustvo, ve¢ da prosvetli, inspiriSe, povezuje, priredi
1znenadenja, radost 1 uzbudenje, kao 1 da doprinese
opStem napretku.

Naravno, ne postoje gotova reSenja 1 recepti, ali postoje
odredeni elementi koji se moraju razmotriti u procesu
stvaranja uspesnih dogadaja, a to su: kreiranje dozivljaja,
razvoj, neprestano eksperimetisanje i ukljucivanje
publike.



Mole se studenti da redovno, za vreme vezbi, salju
svoje prezentacije na mejl predmetnog profesora, kako
bi se upotpunile vezbe I prikupili predispitni bodovi.

Hvala



