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Specifi¢nosti organizacije ven¢anja u okviru industrije organizacije
dogadaja



Apstrakt

Industrija organizacije vencanja je duze vreme zastupljena u svetu, dok je profesija planera odnosno
organizatora vencanja u velikoj meri razvijena. Nastanak ovakvog tipa kompanija u Republici Srbiji
je novijeg datuma. Analiza razvoja industrije dogadaja, kao i sagledavanje uloge organizatora
vencanja, prilagodavanja njihove usluge specificnim zahtevima klijenata i njihovo pozicioniranje na
trziStu predstavljaju cilj master rada. Rad identifikuje faktore koji utiCu na uspeh organizacije
vencanja, ali 1 doprinosi boljem razumevanju specificnosti organizacije vencanja u okviru Sire
industrije dogadaja i daje smernice za unapredenje usluga organizatora vencanja i na¢ina na koji

mogu da razviju efikasnije strategije u cilju pruzanja bolje usluge klijentima.
Kljuéne reci: Industrija organizacije dogadaja, organizacija vencanja, organizatori dogadaja

Abstract

The industry of wedding organization has been represented in the world for a long time, while the
profession of wedding planners or wedding organizers has developed significantly. The emergence
of this type of company in the Republic of Serbia is of more recent date. Analysis of the
development of the event industry, as well as an overview of the role of wedding organizers,
adapting their services to the specific requirements of clients and their positioning on the market are
the goal of the master's thesis. The paper identifies the factors that influence the success of the
wedding organization, but also contributes to a better understanding of the specifics of the wedding
organization within the broader events industry and provides guidelines for improving the services
of wedding organizers and how they can develop more effective strategies in order to provide better

service to clients.

Keywords: Events industry, wedding organization, event planners
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UvOD

Ekonomska pojava dogadaja se javlja jo§S pocetkom organizacije ljudskog zivljenja, dok se
izucavanje dogadaja u ekonomskom smislu, posebno menadzment aspekata dogadaja javlja tek pod
novijim datumom. Industriju dogadaja na globalnom nivou odlikuje brz rast, pre svega zahvaljujuci
rastu sponzorstava koji zauzimaju veoma vaznu ulogu daju¢i kompanijama priliku da reklamiraju
svoje proizvode i da privuku veliki broj potrosaca. Brojne vode¢e kompanije sponzorisu Citav niz
dogadaja, poput sportskih dogadaja, muzickih koncerata i sl. i time direktno utiCu na rast svoje

prodaje.

U =zavisnosti od raspolozivosti sredstava i vremena mogu se prilikom organizacije dogadaja
angazovati odredeni pojedinci ili kompanije koje ¢e se baviti pojedinim ili svim aspektima dogadaja.
Kompanije ili pojedinci koji se bave planiranjem i upravljanjem dogadajima su Siroko dostupne i
mogu se baviti nekim segmentima dogadaja, poput dizajna odnosno teme dogadaja, lokacije,

nabavke, dekoracije, zabave, prevoza, smestaja, logistike i sl.

Kako je industrija organizacije vencanja uznapredovala govori u prilog tome i Cinjenica da su
ranijih godina kao organizatori vencanja tradicionalno bili ¢lanovi porodice ili prijatelji koji su se
bavili planiranjem i1 organizacijom vencanja. Medutim, moderan nalin planiranja vencanja je
zasnovan delom i na ¢injenici da veliki broj mladih koji planiraju brac¢ni Zivot Zive odvojeni, nekada
i kilometrima daleko od svojih porodica. U tim situacijama prednost se daje timovima
profesionalaca odnosno kompanijama koje ¢e se baviti detaljima vencanja i organizovati svaki korak
u organizaciji tog dogadaja u potpunosti. lako je industrija organizacije vencanja u drugim drzavama
ve¢ ustaljena profesija, kojom se bave razne kompanije koje pruZaju svoje usluge organizacije

vencanja, u Republici Srbiji postoji velika potreba za kompanijama ovog tipa.

Znacaj ovog rada ogleda se prvenstveno u boljem razumevanju industrije organizacije dogadaja uz
naglasak na specifi¢nosti koje se odnose na organizaciju vencanja kao vaznom segmentu industrije
organizacije dogadaja. Razumevanjem specificnosti organizacije vencanja moze se pruZiti podsticaj
za razvoj 1 unapredenje same industrije vencanja i dati osnova za razvoj novih teorijskih koncepta i

modela u oblasti organizacije dogadaja.

U skladu sa navedenim cilj ovog rada je analiza specifi¢nosti organizacije vencanja unutar Sire
industrije organizacije dogadaja. Rad ¢e se fokusirati na kljune aspekte i1 izazove koji se javljaju

prilikom organizacije ven¢anja, kao i1 na ulogu profesionalnih organizatora dogadaja u olakSavanju
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tog procesa, uz istovremeno pruzanje prakti¢nih smernica i preporuka za profesionalne organizatore
dogadaja, Sto im moze pomoci da bolje razumeju specifi¢ne izazove vencanja i da razviju efikasne
strategije za njihovo prevazilazenje, kao i da unaprede svoje vestine i prakse kako bi pruzili bolju

uslugu Kklijentima.

Osnovna istrazivacka pitanja i odgovaraju¢e metode istrazivanja koje ¢e biti koriS¢ene u radu:

1. Kakve su specificnosti organizacije vencanja u odnosu na druge vrste dogadaja?

2. Koji su naj€esci izazovi i problemi sa kojima se susrecu organizatori vencanja?

3. Koja je uloga profesionalnih organizatora dogadaja u organizaciji vencanja?

4, Koje su prednosti angaZovanja profesionalnih organizatora dogadaja za organizaciju
vencanja?

5. Koje su najbolje prakse i smernice za organizaciju venc¢anja?

U radu ¢e biti koriS¢ene analize sekundarno dostupnih podataka koji ¢e biti obradivani
deskriptivnim i analitickim metodama, ali ¢e biti sprovedeno i jedno instrazivanje sprovodenjem
tajne kupovine (eng. Mistery shopping) od strane kupca u prostorijama jedne od agencija za

organizaciju vencanja.



1. EKONOMIKA I BIZNIS IZA INDUSTRIJE ORGANIZACIJE
DOGADAJA

Industrija organizacije dogadaja zauzima znac¢ajno mesto u globalnoj ekonomiji, dok njen uticaj iz
godine u godinu raste. Ova industrija obuhvata ¢itav niz dogadaja, kao Sto su muzicki festivali,
sportske manifestacije, konferencije, razliCite tipove proslava, poput vencanja, korporativnih
proslava i slicno. Prema OECD-u globalni dogadaji se mogu podeliti u tri grupe, a to su: kulturni
dogadaji, sportski dogadaji i poslovni dogadaji. Naime, kulturni dogadaji na globalnom nivou mogu
da ukljucuju dogadaje koji se odnose na posebne kulturne oblasti, poput Kanskog filmskog festivala
ili pak razlicite kulturne aktivnosti koje ¢ine Evropsku predstnicu kulture 1 sli¢no. Kada je re¢ o
sportskim dogadajima na globalnom nivou to mogu biti razna sportska takmicenja koja ukljucuju
jedan odredeni sport ili viSe njih. U pogledu poslovnih globalnih dogadaja se izdvajaju medunarodni
sajmovi 1 slicni dogadaji koji mogu biti usmereni 1 na odredeno trziSte poput razvoja tehnologije.
Medutim, veliki broj globalnih dogadaja kao $to su razne svetske izlozbe se mogu kategorisati 1 kao

kulturni, a ujedno i kao poslovni dogadaji, $to ée reéi da se ove grupe dogadaja &esto preklapaju.*

Medutim, postoji dosta razli¢itih nac¢ina na koji se moze izvrSiti kategorizacija dogadaja Sto
ukljuGuje njihovo razvrstavanje po veli¢ini, formi i sadrzaju. Sto se ti¢e veli¢ine dogadaja
uobicajene kategorije jesu glavni dogadaji, mega dogadaji, specifi¢ni dogadaji i dogadaji koji se
organizuju na lokalnom nivou. Dogadaji koji se organizuju za lokalnu publiku imaju niz druStvenih
koristi u pogledu razmene drustvenih vrednosti stvaraju¢i osecaj pripadnosti zajednici 1 pruzajuci
priliku za razmenu ideja 1 iskustava posetilaca. Pod glavnim dogadajima se podrazumevaju oni
dogadaji koji su po svom obimu i medijskom interesovanju sposobni da privuku znacajan broj
posetilaca i koji donose ekonomske koristi. To su dogadaji poput otvorenog prvenstva u golfu koji
se odrzavaju svake godine 1 privlace veliku paznju gledalaca Sirom sveta, kao 1 mnoga medunarodna
sportska prvenstva. Dogadaji koji se nazivaju specificnim se odnose na one koji se u velikoj meri
poistove¢uju sa duhom samog grada ili regiona u kojem se organizuju da postaju sinonim za ta
mesta, ostvarujuc¢i znacajan prihod od posetilaca iz razlicitih delova sveta. Takvi dogadaji jesu

karneval u Riju, Oktobarfest u Minhenu 1 sli¢no.

Sto se ti¢e mega dogadaja oni su toliko veliki da uti¢u na Gitave ekonomije i da su propradeni

medijski na globalnom nivou. To su dogadaji poput Olimpijskih igara, FIFA Svetsko prvenstvo,

1 OECD (2023) How to measure the impact of culture, sports and business events: A Guide Part I, OECD Centre for
Entrepreneurship, SMEs, Regions and Cities (CFE), str. 15.
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Svetski sajmovi 1 slicno. Prema obimu 1 sadrzaju se dogadaji mogu klasifikovati na kulturne
dogadaje, koji ukljucuju festivale i predstavljaju univerzalni oblik dogadaja koji je prisutan na svim
nivoima drustva, sportske dogadaje, kao i1 poslovne dogadaje koji ¢ine sastanci, kongresi, izlozbe i

sli¢no.?

Medutim, kada se govori o industriji organizacije dogadaja ne usmerava se paznja samo na zabavu i
nacin okupljanja ljudi, ve¢ se pre svega misli na ekonomsku silu koja omgucéava oblikovanje
celokupne privrede. Ono §to je klju¢no za uspesno upravljanje i razvoj industrije dogadaja jeste

razumevanje njenih ekonomskih i poslovnih aspekata.

lako postoje razli¢ite definicije koje opisuju ekonomski uticaj dogadaja ono §to je za sve njih
zajednicko jeste da one naglasavaju Cinjenicu da ekonomski uticaj proizilazi iz dodatnih rashoda
koji se na direktan nac¢in mogu pripisati odredenom dogadaju. Na taj nacin je od velikog znacaja da
se analizira ekonomski uticaj dogadaja kako bi se zainteresovane strane poput sponzora, vlada i
uopste organizatora dogadaja mogle ubediti da je neophodno ulaganje javnog i1 privatnog novca u
velike i znadajne dogadaje.® Naime, industrija organizacije dogadaja donosi zna¢ajan ekonomski
doprinos na globalnom, nacionalnom i lokalnom nivou. Organizacija bilo koje vrste dogadaja koji

okuplja veliki broj ljudi ima velike implikacije na ekonomiju zemlje koja organizuje dogadaj.

Zemlji domacinu omogucava najpre mogucnost da se predstavi na svetskoj sceni, kao 1 dodatne
koristi poput razvoja turizma, unapredenje trgovine, povecanja potros$nje i slicno. Zbog toga se
organizatorima velikih dogadaja u oblasti kulture, biznisa, sporta 1 slicno pridaje veliki znacaj i sa

stanoviSta drzava odnosno vlada razli¢itih zemalja.

Ekonomski uticaj industrije dogadaja se posmatra kao promena u prihodima i rashodima

stanovni$tva. U pogledu ekonomske procene industrije dogadaja se izdvajaju tri modela:*

- 1/0 model (Input - Output);
- TSA model (Tourism Satellite Account);

- CGE model (Computable General Equilibrium).

2Bowdin, G, A, J, Allen, J, O'Toole, W, Harris, R, McDonnell, I. (2012) Events Management, Third Edition, New York,

str. 19-29.

% Madlen, D, Kwiatkowski, G. (2015) Economic Impact of Events and Festivals on Host Regions - Methods in Practice,

Polish Journal of Sport and Tourism 22(4) pp. 247-252.

4 Singh, N., Shalender, K., & Su, J. (2018) Developing impactsand indicators for sustainable event management

using a triple bottom lineapproach: A study of auto expo. Event Management: An International Journal, pp. 1-26.
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Prvi model je osmisljen tako da sagleda koliki je ekonomski efekat odredenog dogadaja uzimajuci u
obzir inpute i koristi koji generise taj dogadaj. Onaj ko vr$i procenu po navedenom modelu moze da
odluci koji ¢e broj indikatora da uklju¢i u ocenu efekata dogadaja. Drugi model se bazira na
matematickim prora¢unima i na statistici kako bi omogucio da se sagleda ekonomski efekat
odredenog dogadaja. Ono Sto se predstavlja kao manjkavost ovog modela jeste Sto posebni softveri
koji se koriste u proceni ¢ine ne toliko dostupnim kori§¢enje ovog modela, ali daju dosta pouzdaniju
ocenu od rezultata koji se dobijaju primenom I/0O modela. Najboljim modelom za ovu vrstu procene
se smatra tre¢i model ekonomskog uticaja CGE model koji jasno moze da predvidi ekonomski uticaj
turisticke aktivnosti zemlje. Ovaj model sagledava uticaj dogadaja na celokupnu ekonomiju i

otklanja neke od pretpostavki na kojima se zasniva I/O model.

Jedna od pozitivnih strana dogadaja se ogleda kroz ekonosmki doprinos koji se meri prihodom od
prodaje ulaznica, smesStaja, transporta, hrane 1 pica i sl. Direktan uticaj najpre industrija dogadaja
ima na turizam i ugostiteljstvo kroz doprinos koji daju lokalnim privredama putem kori$éenja usluga
restorana, hotela i sl. Takode, sponzorstva i uceS¢e na dogadajima pruzaju kompanijama i
brendovima mogucnost da promoviSu svoje proizvode i usluge i da izgrade svoj brend u svesti
potroSaca i povecaju time njegovu prepoznatljivost na trzistu. Jo§ jedan od benefita koje industrija
dogadaja ima na zemlju organizatora jeste i ta da ona nudi i veliki broj radnih mesta koja ukljuc¢uju i
marketinSke profesionalce, tehnicare, producente, event menadzere i mnoge druge. Na taj nacin se
podrzava 1 razvoj malih preduzeca jer se pruza poslovna prilika i za male preduzetnike, kao $to su
ketering kompanije, dijazneri, planeri dogadaja i razni drugi. Istovremeno se podrSska pruza i
tehnoloSkom sektoru i1 podsticanju inovacija 1 u ostalim industrijama kroz koriS¢enje naprednih
tehnologija poput pametne tehnologije, virtuelne stvarnosti, live streaming-a i sli¢no. Takode, kao
jos$ jedna od prednosti organizacije dogadaja za ekonomiju jedne zemlje jeste i razvoj infrastrukture,
koji se ogleda kroz odrZavanje i renoviranje pojedinih objekata, zatim drustvenog zadovoljstva, ali 1
ne tako opipljive, ali znacajne koristi za zemlju organizatora dogadaja, a to je nacionalni ponos tog

drustva.®

Sa druge strane $to se ti¢e negativnih uticaja koji ima industrija dogadaja oni ne dolaze do velikog
izrazaja. Jedna od predmeta debate je veoma upitna tvrdnja da destinacije na kojima se organizuju

veliki dogadaji postaju atraktivne u poslovnom i turistickom smislu u dugom roku. Pojedini autori

5> Singh, N., Shalender, K., & Su, J. (2018) Developing impactsand indicators for sustainable event management
using a triple bottom lineapproach: A study of auto expo. Event Management: An International Journal, pp. 1-26.
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navode da ¢ak ni dogadaji poput FIFA svetskog prvenstva odrzanog 2010. godine u Juznoj africi
kao zemlji domacinu nije uticala na to da je ta destinacija posledicno postala atraktivna za turiste

Sirom sveta.®

Jedna od negativnih posledica organizacije velikih dogadaja koja se izdvaja se ogleda u
implikacijama koje na zivotnu sredinu prouzrokuje veliki broj posetilaca dogadaja, posebno ako se
on organizuje u nekim manjim sredinama. Naime, da zbog velikog broja posetilaca dolazi do
visokog nivoa zagadenja zbog povecanog saobracaja, eksploatacije prirodnih resursa, vece buke i
slicno. Medutim, u sve vecoj meri sami organzatori dogadaja vode racuna o ekoloskoj i drustvenoj
odgovornosti. Tu se pre svega misli na veci znacaj koji se pridaje smanjenju otpada, korporativnoj
drustvenoj odgovornosti, odrzivosti dogadaja. Kao jedan od znacajnih segmenata koji se izdvaja u

poslednje vreme jeste i velika zabrinutost za bezbednost na dogadajima usled politickih desavanja.

Sve navedeni segmenti industrije dogadaja ilustruju $irinu i slozenost ekonomske i poslovne
dinamike u industriji dogadaja. Upravljanje ovom industrijom zahteva razumevanje i efikasno
rukovodenje brojnim faktorima. Kroz stratesko i efikasno kori$¢enje resursa, neprestane inovacije i
pazljivo planiranje, organizatori dogadaja mogu posti¢i izuzetno uspeSne rezultate koji donose

velike koristi, kako lokalnim zajednicama, tako i globalnom poslovnom okruzenju.

1. 1. Celokupan obuhvat industrije zabave i dogadaja

.....

ekonomije, koja se bavi stvaranjem, organizacijom i distribucijom razli¢itith oblika zabave i
dogadaja za publiku. Ova industrija obuhvata razliite aspekte, ukljucujuci film, televiziju, muziku,
pozoriste, sport, igre, dogadaje, festivale i mnoge druge oblike zabave. Ovaj Siroki spektar delatnosti

ima znacajan uticaj na drustvo, kulturu i ekonomiju na globalnom nivou.

Ekonomska pojava dogadaja se javlja joS pocetkom organizacije ljudskog zivljenja, dok se
izuCavanje dogadaja u ekonomskom smislu, posebno menadzment aspekata dogadaja javlja tek pod

novijim datumom. Uloga koju zauzimaju dogadaji u brojnim sferama javnog Zivota dobija na sve

5 Preez, E.A. Du., & Heath, E.T. (2012) Critical success factors for leveraging mega-events as an element of tourism
destination competitiveness: a case study from the 2010 FIFA World, pp. 1-39.
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vecem znacaju. Specijalni tipovi dogadaja, kao Sto su festivali poput Olimpijskih igara u Grc¢koj ili

gladijatorskih borbi u Rimu su bili jako dobro planirani dogadaji.”

Industrija dogadaja se sastoji od razliCitih korporativnih dogadaja ili dogadaja poput festivala,
koncerata, izlozbi, konferencija, seminara, zabava i sli¢no. Razli¢iti dogadaji i festivali privlace
ljude sa razli¢itim interesovanjima i na taj nacin imaju znacajnu ulogu u povezivanju ljudi i
promociji razli¢itih kultura, bilo da se radi o filmskim festivalima, koncertima, kulturnim
manifestacijama, konvencijama ili sportskim turnirima.® Mozemo identifikovati pet faza razvoja
dogadaja: prva faza se odnosi na donosenje odluke da li ¢emo organizovati dogadaj ili ¢emo od
njega odustati, duga faza predstavlja rezultat donoSenja odluke da li se nastavlja rad na organizaciji
dogadaja, da li se isti odlaze ili se odustaje, tre¢a faza se odnosi na planiranje dogadaja, Cetvrta na
implementaciju dogadaja, prac¢enje napretka, definisanje pravila i procedura po kojima se postupa
ukljucujuéi ocekivane i neocekivane segmente dogadaja i peta faza je evaluacija dogadaja koja je
znadajna i sprovodi se u cilju poboljsanja performansi dogadaja u buduénosti.® Industrija dogadaja

podrazumeva planiranje dogadaja i upravljanje dogadajima.©

Planiranje dogadaja se odnosi na precizno definisanje koraka koji moraju da se produ kako bi se
dogadaj na pravi nacin isplanirao i realizovao. Pored planiranja dogadaja od velikog znacaja je 1
upravljanje dogadajima. Za upravljanje dogadajima razvijen je koncept koji obuhvata niz elemenata

koji omogucavaju uspesno upravljanje dogadajima.

U zavisnosti od raspolozivosti sredstava 1 vremena mogu se prilikom organizacije dogadaja
angazovati odredeni pojedinci ili kompanije koje ¢e se baviti pojedinim ili svim aspektima dogadaja.
Kompanije ili pojedinci koji se bave planiranjem 1 upravljanjem dogadajima su Siroko dostupne i
mogu se baviti nekim segmentima dogadaja, poput dizajna odnosno teme dogadaja, lokacije,
nabavke, dekoracije, zabave, prevoza, smestaja, logistike i sli¢no.!! Kako bi organizatori ven¢anja
mogli dobro obavljati svoj posao oni moraju posedovati profesionalne sposobnosti. Njihove
profesionalne sposobnosti se sastoje od eksplicitnih sposobnosti i skrivenih sposobnosti, pri ¢emu

eksplicitne sposobnosti ukljucuju ,,profesionalnu kompetenciju, menadzerske sposobnosti,

7 Zari¢, S. (2019) Planiranje dogadaja - Principi i praksa, Drugo dopunjeno izdanje, HESPERIAedu, Beograd, str. 37-38.
& Ferdinand, N, Kitchin, J.P. (2012) Events management: an international approach, SAGE Publications Ltd, London,
str. 5.

9H, M. Nasir, E, N. Alagas, N, M. Nasir (2019) A review of business events industry in Malaysia: finding the gap,
International Journal of Business, Economics and Law, Vol. 19, Issue 2, pp. 22-29.

10 Dostupno na: https://www.researchdive.com/8401/events-industry-market, pristupljeno 5.9.2023. godine.

11 Dostupno na: https://bizfluent.com/how-4672033-organize-seminar.html, pristupljeno 5.9.2023. godine
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interpersonalne sposobnosti i stavove”, dok skrivene sposobnosti obuhvataju ,,vrednosne i mentalne
sposobnosti”.'2 Bez obzira da li je re¢ o pojedincima ili kompanijama koje se bave odredenim ili
svim aspektima dogadaja menadzer dogadaja predstavlja osobu koja je odgovorna za istrazivanje
trziSta, planiranje, koordinaciju i evaluaciju dogadaja, kao i za identifikuje interne i eksterne

zainteresovane strane.!®

Kao pomo¢ u organizaciji dogadaja razvijeni su i sistemi za upravljanje dogadajima kao S$to je onlajn
softver koji predstavljaju koristan alat za organizatore dogadaja, pruzajuci osnovne funkcionalnosti
potrebne za organizaciju razliCitih vrsta dogadaja. Pomoc¢u njih se mogu na laksi nacin organizovati
razli¢ite vrste dogadaja, prema zahtevima korisnika 1 planiranom iznosu budzeta. Iako ima
razvijenih softvera ovog tipa i1 dalje postoji prostor za poboljSanja i unapredenja njegove
funkcionalnosti.'* Upravljanje dogadajima je proces kori§¢enja menadZerskih i organizacionih
vestina za vizualizaciju, planiranje 1 realizaciju drustvenih i poslovnih dogadaja. Osobe koje se
specijalizuju za upravljanje dogadajima se bave budzZetiranjem, planiranjem i dobavlja¢ima nastojeci
da kreiraju najbolje moguée dogadaje za svoje klijente. Upravljanje dogadajima kao S$to je
organizacija vencanja uklju¢uje budzetiranje, zakazivanje, izbor lokacije, dobijanje potrebnih
dozvola, koordinaciju transporta i parkiranja, angazovanje voditelja programa ili zabavljaca,
dekoraciju, bezbednost dogadaja, ketering, koordinaciju sa dobavljacima i planove za hitne situacije.
lako se upravljanje dogadajima uglavnom vezuje za organizaciju koncerata i vencanja, postoje
mnoge druge prilike koje zahtevaju ili bi mogle imati koristi od upravljanja dogadajima, ukljucujuci

konferencije, poslovne sastanke, sportske dogadaje, festivale, velike zabave i sli¢no.™®

Razli¢ita pitanja zahtevaju od menadzera dogadaja da odaberu najbolju alternativu iz skupa
dostupnih alternativa, uzimaju¢i u obzir nekoliko vaznih aspekata odnosno kriterjjuma prilikom
njihovog uporedivanja. Postoje razli¢iti pristupi koji se mogu primeniti kako bi se resili takvi
problemi, pri ¢emu svaka od metoda ima svoje prednosti i ograni¢enja, ali sve se mogu preporuciti

za primenu u upravljanju dogadajima. U svrhu sagledavanja korisnosti razli¢itih metoda za procese

12 Han-Chen Huang, Cheng-1 Hou, Yi-Syuan Hong (2017) Analysis of importance of the professional abilities Required
by personnel in wedding planner services, The International Journal of Organizational Innovation, Vol 9 Num 4, pp.
157-170.
13 Goldblatt, J. (2002) Special events, Twenty - first century global event management, third edition, John Wiley &
Sons, Inc., New York, str. 7-14.
14 Mishra, V, Dubey, M, Banarjee, P, Jumle, A, Raipure, P, Wankhede, P. (2016) Event Management System,
International Journal of Trend in Research and Development, Volume 3(6), India, pp. 264-265.
15 Kopare, A, A. (2018) Entrepreneurship scope in Event (Weddings) Management Consultancy in Rahata and Shirdi,
International Journal of Management and Economics, Vol. | No. 26, pp. 42-48.
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pomoc¢i u donosenju odluka u podru¢ju upravljanja projektima, koriS¢en je 1 stvarni primer koji se
odnosi na projekat planiranja ven¢anja odnosno na odabir najbolje lokacije za venéanje. Uzeti su u
obzir razli¢iti kriterijumi, poput broja gostiju, veceg broja lokacija koje se uzimaju u razmatranje,
pol donosioca odluka, godine, stepen obrazovanja i sli¢no, gde su kao kriterijumi evaluacije uzeti
troSkovi, kapacitet, glamur, parkiranje, udaljenost, klimatizacija i smestaj, pri ¢emu su razlicite
lokacije ocenjene u skladu sa tim kriterijumima koriste¢i odgovarajuce skale ocenjivanja. Utvrdeno
je da svih pet metoda koji su bili ukljuceni u proces odabira najbolje lokacije za prijem vencanja
odgovaraju problemu koji se razmatra. Ipak, imaju razliCite pretpostavke i karakteristike, pa su
primetne i znacajne razlike u reSenjima. Budu¢i da metode koriS¢ene za reSavanje problema imaju
razli¢ite prednosti i nedostatke te nijedna od njih nije savrSena, preporucuje se koris¢enje vise od

jedne metode kad god je to moguée.*®

Industriju zabave 1 dogadaja na globalnom nivou odlikuje brz rast, pre svega zahvaljujuéi rastu
sponzorstava koji zauzimaju veoma vaznu ulogu daju¢i kompanijama priliku da reklamiraju svoje
proizvode i da privuku veliki broj potrosaca. Brojne vodeée kompanije sponzori$u ¢itav niz
dogadaja, poput sportskih dogadaja, muzic¢kih koncerata i sl, i time direktno uti¢u na rast svoje
prodaje. Medutim, sa pojavom pandemije Korona virusa pored negativhog efekta na veliki broj
industrija 1 industrija dogadaja je zabelezila gubitke. Veliki broj medunarodnih dogadaja je odlozen,
mnoge kompanije su otpustile svoje zaposlene, 1 doSlo je do raznih vrsta ograni¢enja, kao Sto su
ograniCenje putovanja, druStvenih sastanaka, fizickih okupljanja, ali 1 raznih mera socijalnog
distanciranja. Zbog toga su se mnoge kompanije usmerile na virtuelne dogadaje i na premos¢avanje
jaza izmedu dogadaja uzivo i online dogadaja.” Naime, digitalna transformacija je ubrzala razvoj
virtualnih dogadaja, dok je pandemija Korona virusa samo dodatno podstakla ovaj trend, sa
konferencijama, koncertima i drugim dogadajima koji su se preselili online. Medutim, situacija se
polako na tom polju stabilizuje, $to znaci da se i industrija organizacije razli¢itih vrsta dogadaja

polako vra¢a na svoju razvojnu putanju.

Industrija zabave 1 dogadaja je ogromna 1 ima znacajan ekonomski uticaj Sirom sveta. Medutim, taj

ekonomki uticaj dogadaja moze da se razlikuje u zavisnosti od vrste dogadaja koji se organizuje i u

16 Gorecka, D. (2012) Applying multi-criteria decision aiding techniques in the process of project management within
the wedding planning business, Operations Research and Decisions, Vol. 22, No. 4, pp. 41-67.
17 Dostupno na: https://www.researchdive.com/8401/events-industry-market, pristupljeno 5.9.2023. godine
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zavisnosti od trzista koje ¢e taj dogadaj privuéi.'® U svakom slucaju industrija zabave i dogadaja ima
sposobnost da oblikuje kulturu, promovise umetnicki izraz, povezuje ljude i pruza im zabavu i
zadovoljstvo. Bez obzira na promene u tehnologiji 1 drustvu, ova industrija ¢e i dalje ostati kljucna

komponenta ljudskog iskustva.

1.2. Klju¢ni indikatori

Kljucni indikatori industrije dogadaja predstavljaju pokazatelje Cija se uloga ogleda u proceni
uspesnosti industrije dogadaja. Ovi indikatori omogucavaju da se sagledaju svi aspekti industrije
dogadaja. Takode, pra¢enjem i analizom ovih indikatora se pruza pomo¢ i pojedicima odnosno
kompanijama koje se bave planiranjem i organizacijom dogadaja da bolje razumeju trziSte dogadaja,

da donesu bolje odluke i da unaprede svoje poslovanje.

U sagledavanju razloga zbog kojih su klu¢ni indikatori od znacaja za industriju dogadaja prvo se
izdvaja pruzanje pomoci u definisanju Zeljenih ciljeva i ishoda odredenog dogadaja. Postavljeni
ciljevi dogadaja treba da ukazu na to Sta je potrebno meriti kako bi se mogao sagledati uspeh
dogadaja. Lista ciljeva, odnosno Zeljenih ishoda poput maksimiziranja prihoda od nekog dogadaja,
povecan broj sponzorstava za dogadaj, ve¢i broj posetilaca i sl. ¢e omoguciti da se nakon
realizovanog dogadaja sagleda i njegov uspeh. Jasno definisanje ciljeva dogadaja omogucava i da se
na putu ka realizaciji dogadaja izvrSe odredena prilagodavanja kako bi on bio §to uspesniji. Ovi
indikatori mogu varirati u zavisnosti od vrste dogadaja koji se organizuje, 1 od ciljeva u€esnika 1
organizatora. Tako na primer, za organizovanje konferencije kao jednog vida dogadaja mozemo
meriti kljune indikatore poput broja govornika i ucesnika, zadovoljstva ucesnika, ostvarenih
poslovnih ciljeva odnosno zaklju¢enih ugovora i uspostavljenin kontakata. Za razliku od
konferencija ocena sportskih dogadaja se moze izvrsiti na osnovu prisustva gledalaca na stadionu ili
sportskoj hali, prodaje ulaznica, broja televizijskih gledalaca, medijskog pokri¢a, uticaja na lokalnu
ekonomiju 1 slicno. Sa druge strane za muzicke festivale se indikatori uspeha odnose na broj
izvodaca, bezbednost, infrastrukturu, zadovoljstvo posetilaca, broj prodatih karata i slicno. Takode,
u savremenom svetu, online dogadaji su postali sve prisutniji, a za njih se kljucni indikatori mogu
meriti uklju¢ivanjem i1 angazovanjem online publike, brojem pregleda, interakcijom na drustvenim

mrezama i konverzijama u online prodaji ili marketinskim ciljevima.!®

18 B. Janeczko, T. Mules and B. Ritchie (2002) Estimating the economic impacts of festivals and events: a research
guide, CRC Tourism’s research report, National Library of Australia, pp. 1-38.
19 Dostupno na: https://www.bizzabo.com/blog/kpis-to-measure-event-success, pristupljeno 11.9.2023. godine
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Kljuéni indikatori omogucavaju i1 da se stekne slika i o budu¢im dogadajima, odnosno da se definiSe
koje su bile prednosti i nedostaci nekog realizovanog dogadaja, kako bi se mogli bolje planirati
buduéi dogadaji. Istovremeno oni omogucéavaju i da se zainteresovanim stranama ukaze na
uspesnost odredenog dogadaja. Naime, pruzanjem konkretnih podataka o svim aspektima
realizovanog dogadaja se moze ukazati zainteresovanim stranama na vrednost dogadaja, ali i1
opravdati sredstva koja su u njega ulozena. Jos jedan od razloga sagledavanja klju¢nih indikatora
jeste da oni mogu pomo¢i i kada je u pitanju zadovoljstvo ucesnika na odredenom dogadaju.
Pracenjem pokazatelja kao S$to su angazovanje 1 zadovoljstvo ucesnika se mogu identifikovati oblasti
u kojima je potrebno poboljSanje i da se izvrSe odredene korekcije kako bi svi ucesnici na dogadaju

belezili pozitivne reakcije.

Mozemo izdvojiti neke od kljucnih indikatora industrije dogadaja. To mogu biti broj posetilaca na
nekom dogadaju, koji meri koliko ljudi prisustvuje dogadajima, ¢iji rast moze da bude znak rastuceg
interesovanja za razli¢ite dogadaje. Takode, prihod od prodaje ulaznica kojom se ocenjuje ukupan
prihod koji organizatori ostvaruju prodajom ulaznica za svoje dogadaje. Ovaj indikator moze
ukazivati na uspeh dogadaja i sposobnost privla¢enja publike. Jo§ jedan od indikatora koji se moze
izdvojiti jeste povrat na ulaganje (ROI- Return on investment) pomocu kojeg se meri koliko novca
organizatori dogadaja zaraduju u poredenju sa ulozenim sredstvima u organizaciju dogadaja.
Ukoliko ovaj indikator belezi visoke vrednosti onda ukazuje na efikasno upravljanje resursima.
Kljuéni indikatori su takode broj sponzorstava i partnerstava za dati dogadaj, koji moze pruziti uvid
u nacin na koji se industrija dogadaja oslanja na podrsku eksternih brendova i kompanija. Ono §to je
jo§ od znacaja za pracenje dogadaja jeste i1 aktivnost na druStvenim mrezama, koja se ogleda kroz
sagledavanje broja pratilaca, lajkova, komentara i1 deljenja na druStvenim mrezama, S$to moze

posledi¢no pomoc¢i prilikom ocene prisustva dogadaja medu pratiocima i njegove popularnosti.

Jedan od indikatora je i zadovoljstvo ucesnika, koje se meri pomoc¢u ankete i davanjem povratnih
informacija od ucesnika, ¢ime se moze ukazati na stepen ispunjenosti oc¢ekivanja i zadovoljstva
ucesnika. Takode, konverzija potencijalnih kupaca jeste vazan indikator koji ukazuje koji broj
posetilaca na dogadaju postaju stvarni kupci proizvoda ili usluga koji su predstavljeni na dogadaju.

Ono §to u sve vecoj meri dolazi do izraZaja jeste znacaj odrzivosti dogadaja, kao Sto je koris¢enje
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recikliranih materjala i smanjenje otpada na dogadajima. Na taj na¢in odrzivost dogadaja danas

postaje znacajan aspekt prilikom ocene uspesnosti dogadaja.?’

Ono S§to je od znacaja jeste da kombinacija razliCitih pokazatelja pruza celovit uvid u uspeh
dogadaja, bez obzira §to pojedini indikatori mogu biti znacajniji u odnosu na druge, u zavisnosti od
specificnosti ciljeva 1 od samog konteksta dogadaja. Analiza ovih indikatora omogucava
organizatorima da na bolji nadin razumeju Sta je to Sto doprinosi razvoju dogadaja, gde postoje

prostori za pobolj$anje i na koji na¢in treba unaprediti upravljanje budu¢im dogadajima.?!

Na temelju klju¢nih pokazatelja, svima koji su na bilo koji nacin povezani s industrijom dogadaja
moze se pruziti bolji uvid u evoluciju ove industrije, izazove i moguénosti. Takode, uvid u klju¢ne
faktore moze pomoc¢i da se razviju strategije koje ¢e olakSati uspesno planiranje i realizaciju

dogadaja.

1.3. Primer1 organizacije vencanja u evropskim gradovima

Evropa predstavlja jednu od najpoZeljnijih destinacija kada je re¢ o odabiru mesta za vencanja.
Najznacajniji razlozi za odabir razli¢itih destinacija u Evropi za vencanje se navode pre svega
atraktivnost lokacija koje nudi, kao 1 istorijskog i kulturnog nasleda, $to sve privlaci brojne parove

da organizuju svoje vencanje bas u Evropskim gradovima.

U Evropi je u 2023. godini trziSte vencanja koja su organizovana na razliitim destinacijama
procenjeno na oko 9,9 miliona americkih dolara, uz projekciju da ¢e do 2033. godine dosti¢i iznos
od 56,3 miliona dolara. Kada je re¢ o trziSnom uces¢u takvih vencanja u Evropi u globalnom trzistu

vendanja na izabranoj destinaciji taj udeo se procenjuje na oko 34% do 38%.%

Tokom narednog perioda se ofekuje da ¢e potraznja za vencanjima na razli¢itim destinacijama
porasti, najpre usled sve pristupacnijih opcija za putovanja i kao i zbog uticaja drustvenih mreza
odnosno masovnog marketinga koji parovima koji planiraju vencanje propagiraju razlicite bajkovite

destinacije koje su drugi parovi birali kao opciju, nezavisno od mesta u kojima Zive.

20 Dostupno na: https://allseated.com/events/event-planning-industry-trends/ i na: https://bloomerang.co/blog/7-
indicators-to-measure-the-success-of-your-event/, pristupljeno 11.9.2023. godine

21 Dostupno na: https://sweap.io/blog/the-most-important-event-kpis, pristupljeno 11.9.2023. godine

22 Dostupno na: https://www.futuremarketinsights.com/reports/europe-destination-wedding-market, pristupljeno
9.9.2023. godine
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Ono §to Evropsko trziSte za organizaciju vencanja ¢ini primamljivim za mladence jeste spektar
razli¢itih lokacija koje su u ponudi. Tu se misli pre svega na brojne dvorce, drevne zamkove, kao i
palate koji su smeSteni Sirom Evrope. Takode,opcije se kre¢u od planinskih predela, istorijskih
gradova do venCanja na plazi, Sto zaista pokriva svacija interesovanja, istovremeno nudeci i
mogucnost male gradanske ceremonije u nekom od restorana ili mesta koje parovi odaberu. Zapravo
od povoljnijih mesta za vencanja do najjedinstvenijih lokacija odlikuju Evropsko trziste kada je u

pitanju izbor destinacije za ven¢anja.?

Kako je industrija organizacije vencanja uznapredovala govori u prilog tome i1 ¢injenica da su
ranijih godina kao organizatori ven€anja tradicionalno bili ¢lanovi porodice ili prijatelji koji su se
bavili planiranjem i organizacijom vencanja. Medutim, moderan nacin planiranja vencanja je
zasnovan delom i na Cinjenici da veliki broj mladih koji planiraju bra¢ni zivot zive odvojeni, nekada
i kilometrima daleko od svojih porodica. U tim situacijama prednost se daje timovima
profesionalaca odnosno kompanijama koje ¢e se baviti detaljima vencanja i organizovati svaki korak
u organizaciji tog dogadaja u potpunosti. To u velikoj meri Stedi vreme budu¢im mladencima i
smanjuje stepen stresa koji zahtevaju pripreme takve vrste dogadaja. Takav nacin organizacije
zahteva profesionalni tim ljudi koji istovremeno treba da budu ekonomski savetnici, organizatori,
umetnici 1 da imaju dobre upravljacke sposobnosti, imaju¢i u vidu da su zaduzeni da do detalja
isplaniraju 1 realizuju sve planirane korake u organizaciji jednog od najvaznijih dogadaja u zivotima
mladenaca. Takode, planeri ven¢anja su poznati pod nekoliko razli¢itih naziva u zavisnosti gde rade
1 u kojoj zemlji Zive, poput glavni organizator vencanja, planer dogadaja, planer vencanja,

konsultant za ven¢anja, konsultant mladenaca i sli¢no.?*

Industrija organizacije vencanja je u Evropi ve¢ ustaljena profesija, kojom se bave razne kompanije
koje pruzaju svoje usluge organizacije vencanja. Treba imati u vidu da odredeni parovi preferiraju
manje i intimnije ceremonije vencanja, dok sa druge strane postoje 1 parovi koji imaju vecu sklonost
ka velikim proslavama sa mnogo gostiju, ukljuju¢i i mesta kao $to su vile, balske dvorane, kao 1

neke privatne lokacije na odredenim destinacijama.

Imaju¢i u vidu Sirok spektar stvari koje treba organizovati posebno na destinacijama koje su

udaljene od mesta na kojem parovi Zive uloga planera vencanja postaje znacajna. Njihova najvaznija

2 Dostupno na: https://viatravelers.com/best-places-to-get-married-in-europe/, pristupljeno 10.9.2023. godine
24 Dostupno na: https://www.klikdovencanja.com, pristupljeno 8.9.2023. godine
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uloga jeste da razumeju Zelje 1 zahteve parova i da im ponude najbolju mogucu opciju u skladu sa

raspolozivim budzetom.

2. RAZUMEVANJE ORGANIZACIJE VENCANJA U OKVIRU
INDUSTRIJE ORGANIZACIJE DOGADAJA

Kako bi se mogla bolje razumeti organizacija ven¢anja u okviru industrije organizacije dogadaja
neophodno je dublje sagledati dinamiku i specifi¢nosti koje su prisutne u planiranju i realizaciji ovih
posebnih dogadaja. Imajuéi u vidu da vencanja predstavljaju jedan od najvaznijih trenutaka u zivotu
pojedinaca, organizacija vencanja zahteva posebnu paznju i vestinu u poredenju sa drugim vrstama
dogadaja. To zahteva dublje sagledavanje ne samo tehnickih aspekata, ve¢ i emocionalne, socijalne 1

ekonomske dinamike koja je prisutna kod ovog tipa dogadaja.

Ono $to je vazan aspekt za razumevanje ovog tipa dogadaja jeste upravljanje oCekivanjima. Najveci
broj mladenaca ima formirana odredena ocekivanja i viziju o tome kako bi trebalo da izgleda
njithovo vencanje. Zbog toga organizatori vencanja cesto moraju naci balans izmedu stvarnih
mogucnosti 1 onoga S§to su njihovi klijenati zamislili, nudeéi kreativna reSenja koja su izvodljiva
unutar datih okvira. Sposobnost komunikacije i postavljanja realnih oc¢ekivanja klju¢na je za uspeh u

ovoj industriji.

Takode, vaZno je razumeti trendove 1 promene u industriji vencanja. Vencanja su podloZzna modnim
trendovima, promenama u dru$tvenim normama i preferencijama, kao i tehnoloskim inovacijama
koje uti¢u na nacin na koji se dogadaji organizuju i dozivljavaju. Organizatori vencanja moraju biti
stalno informisani o novim trendovima 1 prilagodavati svoje usluge kako bi ostali relevantni 1
konkurentni na trziStu. Pored toga, vazno je naglasiti ulogu tehnologije u organizaciji vencanja.
Internet, drustvene mreZe i digitalni alati znacajno su promenili na¢in na koji se vencanja planiraju i
promoviSu. Naime, drustvene mreze kao Sto je Pinterest omogucavaju da se prikupe sve ideje 1
pronade inspiracija mladenaca za osmisljavanje detalja njihovog dogadaja, Skajp omoguéava da
gosti koji su spreceni da prisustvuju dogadaju mogu da budu deo svecanosti u online formatu, dok
Instagram omogucava da se putem specijalnih hastagova za goste omogu¢i deljenje fotografija sa
venc€anja. Uticaj novih tehnologija na taj nac¢in pruZza moguc¢nost mladencima i da uStede sredstva
koja izdvajaju za tu vrstu organizacije 1 da osmisle do detalja svoje vencCanje. Istovremeno sa

pojavom brojnih televizijskih emisija u svetu koje se bave tematikom vencanja, ali i brojnih modnih
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Casopisa koji se bave venCanjem mladenci formiraju odredena ocekivanja od svog vencanja,
P v . e 25 . . v . . .. v, .

nastoje¢i da oponaSaju modne trendove koji im se nude.“> Organizatori venc¢anja moraju biti vesti u

koris¢enju digitalnih alata i drustvenih medija kako bi efikasno komunicirali sa svojim klijentima I

promovisali svoje usluge.

Ono §to je takode od znacCaja za razumevanje organizacije vencanja jesu kreativnosti i inovacije. To
zna¢i da parovi sve viSe traze personalizovana iskustva i originalne koncepte koji ¢e njihovo
vencanje uliniti posebnim i nezaboravnim. Organizatori ven¢anja moraju biti spremni da izadu
izvan ustaljenih Sablona i1 da ponude jedinstvena reSenja koja ¢e odgovarati individualnim
preferencijama i stilu svojih klijenata. Naime, organizatori ven¢anja moraju biti usmereni na
individualne Zelje, tradiciju i kulturu svojih klijenata, kako bi stvorili dogadaj koji odrazava njihovu

jedinstvenu pricu i viziju za buduénost.

To sve ukazuje da je organizacija vencanja dinamican i izazovan posao koji zahteva kombinaciju
vestina, kreativnosti, empatije i tehnickog znanja. Razumevanje kompleksnosti 1 specificnosti ove
industrije kljucno je za pruzanje vrhunskih usluga i ostvarivanje nezaboravnih trenutaka za buduce

mladence.

2.1. Specificnosti organizacije vencanja

Organizacija vencanja predstavlja jedan od najvaznijih dogadaja u Zivotu parova, pa je zbog toga
neophodno i paZljivo planiranje i koordinacija kako bi se postigao Zeljeni rezultat. Ono §to je veoma
znacajno napomenuti jeste da vencanja predstavljaju privremeni projekat za kompanije koje se bave
organizacijom vencanja, dok sa druge strane jesu trajno secanje za potrosace ili klijente. Vencanja

viSe nisu samo ritual ve¢ su postala poslovna prilika za mnoge kompanije.

Iako je upravljanje dogadajima sli¢no upravljanju venc¢anjima po nekim aspektima, prakticno postoji
velika razlika izmedu njih. Upravljanje se vrSi u zavisnosti od situacije 1 liste aktivnosti. Sa
protokom vremena, zahtevi potrosaca su se promenili, sada postoji trend destinacijskih vencanja,

tematskih vencanja i snimanja pre vencanja. Sve ove nove pojave dodale su troskove vencanjima.

% Schultz, K. (2013) From “Say Yes to the Dress,” to Pinterest:How Agenda Setting is used in the Wedding Industry,
The Faculty of the Journalism Department California Polytechnic State University, San Luis Obispo, str. 5-9.
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Osim budzeta, postoji jos mnogo stvari koje muce organizatora vencanja, kao Sto je lokacija, broj

gostiju i sl.2

Kako bi organizatori venc¢anja mogli uspesno da upravljaju svojom organizacijom i uzmu u obzir
sve faktore koji organizaciju ovakvog tipa dogadaja ¢ine jedinstvrnom mogu koristiti odredene alate.
Jedan od cesto koris¢enih alata jeste takozvana SWOT analiza, koja predstavlja analizu snaga,
slabosti, prilika i pretnji i koja je postala fundamentalni alat za procenu pozicije organizacije na
trziStu 1 veoma cCesto se koristi za analizu internog i eksternog okruzenja organizacije. Snage
predstavljaju unuras$nje lemente organizacije koji olakSavaju postizanje njenih ciljeva, dok slabosti
predstavljaju one unutrasnje elemente koji ometaju uspeh organizacije. Sa druge strane prilike
odnosno mogucénosti jesu spoljni aspekti koji pomazu organizaciji da dostigne svoje ciljeve, dok su
pretnje oni eksterni aspekti koji predstavljaju postojece ili potencijalne barijere za postizanje ciljeva
organizacije.?” Kao primer SWOT analize koju organizatori vencanja mogu koristiti kako bi bolje

upravljali svojom organizacijom i isporucili uslugu po meri klijenata prikazana je u nastavku.

Tabela 1. SWOT analiza

Snage

Slabosti

Mogucénosti

Pretnje

Postoji dobro razvijen
proces upravljanja
organizacijom koji se brzo

prilagodava promenama

Ukoliko klijenti odrzavaju
vencanje van grada i
ukoliko je u pitanju neka
dalja lokacija, potrebni su
dodatni pregovori koji
zahtevaju dodatno vreme i

resurse.

Ponuda za organizaciju
vencanja je prilagodena
budzetu klijenata i trpi

promene

Mnogi organizatori
vencanja koji postoje na
trziStu nude posebne
pakete koje nude uz velike

popuste.

Postoji koncept pazljivog
planiranja svakog detalja
od strane Kklijenata i

organizatora vencanja

Ukoliko Zelje klijenata i
mogucnosti nisu uskladeni
morace da se nade
alternativa koja ne mora
naici na odobravanje od

strane klijenata.

Angazovanje kompanija ili
pojedinaca koje se bave
organizacijom vencanja je
postalo popularno na
trziStu i u stalnom je

razvoju.

Dolazi do brzog razvoja
ovog tipa dogadaja koja
dovodi do stalne pojave
novih kompanija i

pojedinaca koji se bave

organizacijom vencanja.

Izvor: prilagodeno prema Handhajani, S.B.P., Rizgiyatul Khoiriyah, Martaleni, & Any Nursiswati,
(2021) Business and Information Technology Strategic Planning of Smart Bank Wedding

% H. Kashyap, M. Lal, S. Makhija (2020) Consumers' intention to hire wedding planners: a study of selected cities in
Northern India, International Journal of Financial Services Management, Vol. 10, No. 1, pp. 55-76.
27 Benzaghta, M. A., Elwalda, A., Mousa, M. M., Erkan, I., & Rahman, M. (2021) SWOT analysis applications:An
integrative literature review. Journal of Global Business Insights, 6(1), 54-72.
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Organizer, International Journal of Management, Technology, and Social Sciences (IIMTS), 6(1),
314-320.
Specificnosti organizacije vencanja proizilazi iz niza faktora koji ¢ine ovu vrstu dogadaja
jedinstvenom 1 posebnom. Najpe, svako venc¢anje je jedinstveno i prilagodeno potrebama i Zeljama
svakog para ponaosob. To znac¢i da organizatori vencanja moraju pazljivo saslusati njihove ideje 1
pruziti personalizovanu uslugu koja odrazava njihov stil i licnost. Kako vencanja obi¢no ukljucuju
veliki broj detalja koji se moraju pazljivo koordinirati, uklju¢ujuéi izbor lokacije, dekoracije, cvetnih
aranzmana, muzike, keteringa, fotografe 1 joS mnogo toga. Organizatori venCanja moraju biti vesti u
upravljanju svim ovim aspektima kako bi se osiguralo da sve bude besprekorno i da se parovi mogu
opustiti 1 uzivati u svom dogadaju. Kako bi se svi detalji koji se odnose na vencanje mogli ispratiti,
neophodno je ostvariti i saradnju sa razli¢itim dobavljacima i profesionalcima, ukljucujuéi cvecare,
fotografe, muzicare, kuvare i mnoge druge. Koordinacija ovih dobavljaca i osiguravanje da svi rade

u skladu sa zajednic¢kim ciljem klju¢no je za uspeh dogadaja.

Veoma vaznu ulogu u organizaciji vencanja imaju i emocionalni aspekti. Naime, organizacija
vencanja je dogadaj koji je Cesto ispunjen emocijama, sreCom i uzbudenjem, ali ponekad nosi i
veliki stres organizacije dogadaja. To zna¢i da organizatori vencanja moraju biti empaticni i
strpljivi, pruzajuéi podrsku i razumevanje parovima tokom celog procesa planiranja i realizacije

vencanja.

Ono §to je veoma znaajno jeste i to da organizacija vencanja Cesto zahteva fleksibilnost i
sposobnost brzog prilagodavanja promenljivim okolnostima. Nepredvideni problemi ili promene
planova mogu se javiti u bilo kom trenutku, pa je vazno da organizatori venc¢anja budu spremni da

reaguju brzo i efikasno kako bi osigurali da sve prode kako treba.

To nam sve pokazuje da organizacija venCanja predstavlja sloZzen proces koji zahteva pazljivo
planiranje, koordinaciju 1 upravljanje detaljima. Specifi¢cnosti ovog posla obuhvataju
personalizaciju, upravljanje detaljima, saradnju sa dobavljac¢ima, emocionalnu podrsku parovima i
fleksibilnost u reSavanju problema. Organizatori vencanja koji uspesno savladaju ove specifi¢nosti

mogu da pruze jedinstven osecaj za svoje klijente.
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2.2. BudZetska intenzivnost organizacije vencanja

Kako je kreiranje budzeta jedan od najznacajnijih koraka u planiranju dogadaja, ekonomski

posmatrano organizacija vencanja u gotovo svim kulturama zahteva izdvajanje odredenog iznosa

sredstava. U najvecoj meri broj zvanica ima uticaja na iznos sredstava koje je potrebno izdvojiti za

organizaciju vencanja, jer event centri uglavnom naplacuju svoje usluge po osobi. Odredivanjem

budzeta prilikom organizacije venCanja se u obzir uzimaju svi troSkovi koji su potrebni za

realizaciju tog dogadaja. Ranijih godina priprema i sama organizacija vencanja su predstavljali

dogadaj koji se organizovao od strane mladenaca i njihovih porodica. Medutim, kako danas mladi

uglavnom Zive odvojeni od svojih roditelja 1 uglavnom u veéim gradovima, usled nedostatka

vremena i pomoc¢i odlucuju se za organizatore vencanja. To su kompanije koje se bave usluznom

delatnoscu, planirajuéi i organizuju¢i u ime mladenaca njihovo vencanje do najstnijih detalja,

izlaze¢i u susret svim Zeljama i potrebama mladenaca. Oni jesu jedna od stavki koja povecava

budzet, ali i olakSava mladencima celokupnu organizaciju i smanjuje stepen stresa.

28

U nastavku je dat pregled troskova koje je neophodno uzeti u obzir prilikom organizacije vencanja,

prikazano prema podacima u Republici Srbiji.

Tabela 2. Troskovi organizacije vencanja (izraZzene u dinarima)

Troskovi Jedini¢na cena Kolicina Ukupno
Prostor i ketering 7.500,00 100 750.000,00
Dekoracija 20.000,00 1 20.000,00
Muzika 150.000,00 1 150.000,00
Fotograf 15.000,00 2 30.000,00
Vencanica i cipele za 85.000,00 1 85.000,00
mladu
Odeloi cipele za 60.000,00 1 60.000,00
mladozenju
Torta 25.000,00 1 25.000,00
Sminka i frizura 12.000,00 1 12.000,00
Maticar 12.000,00 1 12.000,00
Transport 12.000,00 1 12.000,00

28 Dostupno na: https://www.eventplanner.net/how-to-organise-a-wedding.php, pristupljeno 30.11..2023. godine.
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Pozivnice 900,00 100 9.000,00

Organizator 50.000,00 1 50.000,00

Ukupno 1.215.000,00

Izvor: Prilagodeno prema https://www.economy.rs/zivot-i-stil/vencanje/razlike-industrije-vencanja-
u-srbiji-i-inostranstvu/, pristupljeno 30.11.2023. godine

Kako u Republici Srbiji ne postoji institucija koja prati zvani¢ne podatke u ovoj oblasti, ve¢ se oni

objavljuju od strane raznih novinskih agencija neophodno je uzeti ih sa rezervom.

Kada je re¢ o iznosu budZeta u okviru drugih zemalja, recimo svake godine se sprovodi studija pod
nazivom The Knot Real Weddings Study, na osnovu koje se otkriva prosecna cena vencanja na
osnovu zvani¢nih podataka koji su raspolozivi u zavisnosti od drzave u okviru Sjedinjenih americkih
drzava u kojoj se prikupljaju. U studiji je u 2022. godini ucestvovalo oko 12.000 parova Sirom
Amerike koji su se vencali u periodu od 1. januara do 31. decembra 2022. godine. Ono §to je
dobijeno kao rezultat sprovedene studije, odnosno odgovora parova je da su najpe na industriju
vencanja odnosno na ukupne troSkove vencanja znacajno uticali efekti korona virusa, odnosno
inflacija kao jedna od posledica stanja u kome se naSao ¢itav svet. Samim tim ukupan troSak koji je
dobijen kao rezultat navedene studije, a koji je odreden kao nacionalni ukupni prose¢ni troSak
organizacije venc¢anja jeste 30.000 americkih dolara, $to je povecanje u iznosu od 2.000 americ¢kih

dolara u poredenju sa istim periodom prethodne godine.?°

Planiranje budZeta za organizaciju vencanja ne samo da predstavlja prvi, ve¢ 1 jedan od
najznacajnijih koraka u planiranju vencanja, jer od njega zavise svi ostali koraci, i na osnovu
njegove raspolozivosti mladenci mogu kreirati svoje zelje i zahteve usmerene na organizatore
vencanja. Medutim, najvec¢i deo vremena organizatori vencanja posvecuju koordinaciji svega §to je
neophodno kako bi vencanje bilo organizovano u skladu sa ocekivanjima mladenaca. Sa druge
strane sva pitanja u vezi sa raspolozivim budzetom odreduju buduci mladenci koji se pojavljuju kao
kupci na trziStu. Njima na raspolaganju stoje i reSenja informacione tehnologije poput takozvanih
,»,smart wedding® aplikacija putem kojih mladenci mogu uneti raspoloziv budZzet i planirati svoje
vencanje, ukljucujuéi planiranje svih segmenata vencanja, Stede¢i vreme koje provode na planiranje

iznosa budZeta koji im je potreban. To im moZe posluziti kao polazna osnova za kreiranje

29 Dostupno na: https://www.theknot.com/, pristupljeno 30.11.2023. godine
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raspolozivog budzeta, kako bi odredili okvire u kojima se krec¢u, bez obzira da li Zele da angazuju

organizatore vencanja ili da samostalno organizuju svoje venéanje.*

2.3. Organizaciona Sema organizatora vencanja

Organizaciona Sema organizatora vencanja predstavlja klju¢nu komponentu uspesnog organizovanja
vencanja. Ona predstavlja klju¢ni alat koji omogucava da se definiSu obaveze, uloge i odgovornosti
¢lanova tima 1 uspostavi jasna hijerarhija. Takode, ona pruza i razumevanje strukture organizatora
venCanja 1 omogucava efikasno upravljanje, kao i1 lakSu koordinaciju svih aktivnosti koje se
sprovode u procesu organizovanja vencanja. Adekvatno uspostavljene organizacione strukture
omogucavaju vecu specijalizaciju unutar tima, ¢ime se povecava i efikasnost u okviru same
organizacije. Samo uz dobro uskladen 1 profesionalan tim organizatora vencanja moguce je ostvariti

sve zelje 1 izaci u susret svim zahtevima klijenata.

Razlikujemo tri kljuéne dimenzije organizacione strukture, a to su stepen diferencijacije,
formalizacija i centralizacija. Ono §to se vezuje za stepen diferencijacije u okviru organizacije se
odnosi na samu sloZenost organizacije, pa jedan broj autora smatra da sloZenije organizacije
zahtevaju od menadzera da izdvoje vec¢i deo vremena baveéi se problemima komunikacije,
koordinacije 1 kontrole unutar organizacije. Sa druge strane formalizacija se odnosi na nacin
pona$anja pojedinaca u okviru organizacije, dok se centralizacija odnosi na ucestalost donosenja da
odstupa od odluka od strane menadzera u odnosu na ucestalost kojom se odluke delegiraju na nize

nivoe u hijerarhiji.>! Na slici u nastavku prikazana je organizaciona $ema organizatora vencanja.

30 3,B.P. Handhajani, Khoiriyah, R, Gajayana, M, Nursiswati, A. (2021) Business and Information Technology Strategic
Planning of Smart Bank Wedding Organizer, International Journal of Management Technology and Social Sciences,
Vol. 6, No 1, pp. 314-320.

31 Clare Hanlon and Leo Jago (2000) Pulsating sporting events: an organisational structure to Optimise performance,
Australian Centre for Event Management School of Leisure, Sport and Tourism University of Technology, Sydney, pp.
93-105.
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Slika broj 1. Prikaz organizacione Seme organizatora venéanj

Izvor: prilagodeno prema podacima dostupnim na:

https://www.studocu.com/my/document/politeknik-sultan-salahuddin-abdul-aziz-shah/business-

project/organizational-chart-of-wedding-planner-company/27243696, pristupljeno 30.11.2023.

godine

U organizacionim Semama organizatora vencanja se na mestu najodgovornije osobe nalazi direktor
kao lice koje je odgovorno za celokupno upravljanje organizacijom, ¢iji je cilj ne samo zadovoljstvo
klijenata, ve¢ 1 zaposlenih unutar organizacije, ali i partnera sa kojima organizacija posluje. Pored
direktora, na slici su predstavljeni i ostali u hijerarhiji, koji su predstavnici svojih timova u razli¢itim
oblastima vezanim za organizaciju vencanja. Deo profesionalnog tima u organizacionoj Semi ¢ine i
menadzer logistike koji je zaduzen za organizaciju transporta, koji vodi tim za montaZzu i postavke
scenografije, i organizuje sve potrebne resurse za vencanja, kao i racunovoda kao neko ko je

odgovoran za sastavljanje finansijskih izvestaja i vodenje poslovnih knjiga.


https://www.studocu.com/my/document/politeknik-sultan-salahuddin-abdul-aziz-shah/business-project/organizational-chart-of-wedding-planner-company/27243696
https://www.studocu.com/my/document/politeknik-sultan-salahuddin-abdul-aziz-shah/business-project/organizational-chart-of-wedding-planner-company/27243696

Tako definisana organizaciona Sema pruza jasnu sliku strukture organizatora vencanja i omogucava

da se definiSu uloge i odgovornosti razlicitih timova i pojedinaca u njima.

2.4. Lanac vrednosti 1 partneri organizatora vencanja

Lanac vrednosti u organizaciji vencanja predstavlja niz koraka i aktivnosti koje organizator vencanja
sprovodi kako bi stvorio 1 isporucio vrednost svojim klijentima odnosno budu¢im mladencima. Ono
Sto je kljucno za organizaciju jeste da prepozna sve faze ovog lanca i obezbedi visok nivo usluge i

zadovoljstva svakim korakom.

Ono $to predstavlja prvi korak u organizaciji ven€anja jeste uspostavljanje kontakta sa klijentom.
Tom prilikom organizator venc¢anja mora pazljivo sasluSati sve zahteve i1 ocekivanja klijenata,
pruziti im informativni material, ponudu i jasno ih upoznati sa svim informacijama koje se ticu
usluge vencanja. Nakon uspostavljenog dogovora sa klijentom pristupa se razvoju detaljnog plana
koji ukljucuje profesionalni tim organizatora, koji vode racuna o svim segmentima organizacije,
izboru lokacije, dekoracije, keteringa, muzike i ostalih elemenata. Tokom celog procesa planiranja
profesionalni tim je usmeren na saradjivanje sa klijentima kako bi se za svaki korak moglo osigurati

da ¢e njihova formirana ocekivanja biti i realizovana.

Slede¢i korak u organizaciji vencanja jeste komunikacija 1 pregovaranje sa razli¢itim dobavlja¢ima
od strane profesionalnog tima organizatora (cvecarima, muziarima, fotografima, menadZerima
restorana/hotela/vinarija ili nekog drugog izabranog prostora za vencanja i sl.). U tom procesu je za
profesionalni tim organizatora venc¢anja veoma vazno da se osigura da svi dobavljaci jasno razumeju
sve zahteve u pogledu vencanja i da se pridrzavaju dogovorenih rokova. Slede¢i korak jeste sam dan
venéanja koji zahteva jasnu koordinaciju i odrzavanje visokog nivoa profesionalnosti i
prilagodljivosti tima toku dogadaja. Poslednji korak u organizaciji vencanja jeste dobijanje
povratnih informacija od mladenaca i gostiju nakon obavljenog vencanja. Na taj nacin se vrsi
analiza organizovanog dogadaja, definiSu su dobre strane i odreduju moguci delovi u kojima postoji

prostor za poboljSanje.

Organizacija vencanja zahteva saradnju s razli¢itim partnerima kako bi se obezbedile razlicite
usluge. Ovi partneri igraju kljuénu ulogu u stvaranju nezaboravnog iskustva za mladence i njihove
goste. Ono sto je od velikog znadaja je da se upravljanje lancem snabdevanja (SCM) moze

posmatrati kao upravljanje svim tokovima informacija, proizvoda ili finansija koji generisu troSkove
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unutar lanca snabdevanja. To ukljucuje upravljanje tokovima izmedu faza i na svakoj fazi lanca
snabdevanja. Takode, upravljanje lancem snabdevanja se moze posmatrati i u obliku aktivnosti za
upravljanje nabavkom sirovina, njihovom transformacijom u obradene ili polufabrikovane
proizvode i isporukom proizvoda potrosa¢ima putem distributivnog sistema. Ove aktivnosti
ukljucuju tradicionalne funkcije nabavke, kao i druge vazne aktivnosti povezane sa dobavljac¢ima i
distributerima. Medutim, jedan od klju¢nih faktora za optimizaciju lanca snabdevanja je stvaranje
jednostavnog i tacnog protoka informacija izmedu mreze ili veze, kao i efikasan i efektivan transport

robe, Sto rezultira maksimalnim zadovoljstvom krajnjih korisnika.

Neka od najnovijih postignu¢a u konceptima koji se koriste i razvijaju kako bi se poboljsala

efikasnost i efektivnost transporta robe ili materijala ukljucuju sledec¢e:2

- Redukciju broja dobavljaca kako bi doSlo do smanjenja standardizacije, troskova pregovaranja i
nadgledanja. Ovaj pristup oznacava pocetak trenda koji se krece od viSe dobavljaca ka

uspostavljanju jednog klju¢nog dobavljaca;

- Formiranje partnerstava sa dobavlja¢ima ili stvaranje strateSkih saveza. Ovaj koncept pretpostavlja
da samo kroz partnerske odnose dobavljaci za odredene materijale mogu postati pouzdani izvori i

garantovati besprekorno kretanje materijala u lancu snabdevanja.

Za donosenje odluka u upravljanju lancem snabdevanja osnovu ¢&ine sledeéa tri faktora:

- Strateski nivo koji predstavlja dugoro¢nu odluku koja se odnosi na lokaciju (geografsku lokaciju),
proizvodnju (odredivanje koji se proizvodi proizvode, gde se proizvodac nalazi, koji ¢e se dobavlja¢

izabrati, iz koje fabrike se proizvod snabdeva, i sli¢no), 1 vrstu transporta.

- Takti¢ki nivo koji predstavlja srednjoro¢nu odluku koja podrazumeva da treba da se proceni obim

mesecnih, nedeljnih, godis$njih 1 proizvodnih planova, kao 1 planove distribucije 1 transporta.

- Operativni nivo koji se odnosi na odluku o svakodnevnim operativnim aktivnostima.

Dakle, kroz efikasnu koordinaciju sa partnerima i pazljivo upravljanje lancem vrednosti,

organizatori vencanja mogu osigurati da svaki aspekt vencanja bude detaljno isplaniran i da

32 Sutawidjaya, A, H, Nawangsari, L, C. (2017) A Framework Model on Supply Chain Event Organization (Cases in
Event Organizer, Jakarta), Review of Integrative Business and Economics Research, Vol. 6, Supplementary Issue 1,
GMP Press and Printing, pp. 277-286.
3 Sutawidjaya, A, H, Nawangsari, L, C. (2017) A Framework Model on Supply Chain Event Organization (Cases in
Event Organizer, Jakarta), Review of Integrative Business and Economics Research, Vol. 6, Supplementary Issue 1,
GMP Press and Printing, pp. 277-286.
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odgovori u potpunosti na zahteve 1 Zelje klijenata, 1 time doprinese stvaranju nezaboravnog

dogadaja.

2.5. Klju¢ne karakteristike sa aspekta organizacije

Organizacija vencanja je izuzetno slozen proces Koji zahteva temeljno planiranje, pazljivu
koordinaciju i vesto upravljanje svim aspektima dogadaja. Kljuéne karakteristike uspesne
organizacije vencanja mogu se sagledati kroz nekoliko Klju¢nih elemenata koji se medusobno

dopunjuju i grade temelj za nezaboravno iskustvo za mladence i njihove goste.

Kao i svake klju¢ dobre organizacije vencanja jeste razraden i detaljan plan dogadaja.* U procesu
planiranja dogadaja koriste se neke od uobi¢ajenih metoda SW’s, kao i ostali alati koji u mnogome

olak3avaju process planiranja dogadaja. Neki od koraka u procesu planiranja su sledeéi:*®

— Definisanje ciljeva dogadaja (odredivanje jasnog i konciznog cilja koji se nastoji postici
planiranjem odnosno realizacijom dogadaja);

— Generisanje ideja i brainstorming (prikupljanje ideja pojedinaca odnosno grupe ljudi koji je
oko iste okupljen i njthova medusobna razmena misljenja);

— Selekcija tipa dogadaja 1 opsti sadrzaj (odredivanje tipa dogadaja 1 sadrZaj samog dogadaja);

— Oblikovanje ideje (upotpunjavanje koncepta sadrzaja dogadaja sa dodatnim aktivnostima
odnosno elementima);

— Marketing i operativni pregled (sagledavanje marketing tehnika i instrumenata koji se mogu
koristiti kod najave i promovisanja dogadaja);

— Nacrt plana dogadaja (formiranje ,,kostura” dogadaja);

— Detaljan plan dogadaja (planiranje svake aktivnosti do najsitnijih detalja);

— BudZetiranje (najvazniji korak dogadaja koji je usmeren na potrebna sredstva da bi se

dogadaj realizovao).

Efikasno upravljanje finansijama podrazumeva pravilno budzetiranje i pazljivo planiranje troSkova.
Organizator vencanja mora biti sposoban da identifikuje sve potencijalne troskove, pregovara sa

dobavlja¢ima radi postizanja optimalnih cena i osigura da se vencanje odvija unutar zadatog

34 Dostupno na: https://www.klikdovencanja.com , pristupljeno 9.3.2024. godine
3% Zari¢, S. (2019) Planiranje dogadaja - Principi i praksa, Drugo dopunjeno izdanje, HESPERIAedu, Beograd, str. 39-
45.
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budzeta, ¢ime se obezbeduje da se izbegnu nepotrebni troSkovi i neplanirane finansijske poteskoce

tokom dogadaja.

Nakon sagledavanja iznosa sredstava koji prilikom organizacije ove vrste dogadaja stoji na
raspolaganju se definisu svi dalji koraci. Kako je odreden tip dogadaja koji se organizuje, naredni
korak jeste prikupljanje svih ideja vezanih za organizaciju vencanja, ukljucujuci i specificne zahteve
koji mogu da se odnose na raspored sedenja i izbor menija, ideje za dekoraciju u odnosu na stil koji

organizatori dogadaja neguju, izbor muzike i sli¢no.

Ono sto je takode od vitalnog znacaja jesu logistika 1 koordinacija dogadaja. Naime, organizator
ven¢anja mora pazljivo da planira raspored aktivnosti, transport, smestaj gostiju, postavku prostora i
druge logisticke detalje kako bi osigurao da se sve odvija na pravi nacin. Koordinacija izmedu
razli¢itth dobavljaca i timova koji rade na vencanju kljucna je za uspeh dogadaja i stvaranje

harmonic¢ne atmosfere.

Jo§ jedna od klju¢nih karakteristika uspeSne organizacije vencanja jeste 1 sposobnost reSavanja
problema i prevencija nepredvidenih situacija. To znac¢i da bez obzira S$to organizatori vencanja
pazljivo planiraju svaki detalj, neoc¢ekivani problemi mogu nastati tokom samog dogadaja, kao Sto
su vremenski uslovi, tehnicki kvarovi ili iznenadne promene u rasporedu. Organizator vencanja

mora biti sposoban da brzo reaguje i efikasno resi ove situacije.

Kao znacajni elementi u organizaciji vencanja jesu kreativnost 1 inovativnost. Mladenci Cesto Zele
da njihovo vencanje bude jedinstveno i originalno, pa organizator ven¢anja mora biti sposoban da
pruzi kreativne ideje i inovativne koncepte koji ¢e oduseviti mladence i njihove goste. Ovo mozZe
ukljucivati dizajniranje jedinstvenih dekoracija, tematskih koncepta ili nekonvencionalnih lokacija

za vencanje koje ¢e dodati poseban Sarm 1 originalnost dogadaju.

Takode, organizator ven€anja mora imati visok nivo etickih standarda 1 profesionalnosti, pruzajuci
visokokvalitetnu uslugu i poStujuéi privatnost i Zelje svojih klijenata. Pouzdanost, poverenje i
pazljiv odnos prema detaljima su kljucni za stvaranje pozitivnog iskustva za sve ukljucene strane.
Profesionalni tim ljudi podrazumeva da svi ¢lanovi istovremeno treba da budu ekonomski savetnici,
organizatori, umetnici i da imaju dobre upravljacke sposobnosti, imaju¢i u vidu da su zaduzeni da do
detalja isplaniraju 1 realizuju sve planirane korake u organizaciji jednog od najvaznijih dogadaja u

zivotima mladenaca. Takode, profesionalni tim ljudi koji se bave organizacijom vencanja se susrecu
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1 sa novim standardima koje namecu drustvene mreze, pa moraju osluskivati 1 odgovoriti na sve

zelje i potrebe korisnika usluga.

Sve ove karakteristike zajedno ¢ine osnovu za uspeh u organizaciji vencanja, omogucéavajuci
organizatorima vencanja da pruze nezaboravno iskustvo svojim klijentima i1 ostvare njihove snove o
savrSenom vencanju. Uz stru¢no vodenje, pazljivo planiranje i kreativnost, svako vencanje moze

postati dogadaj koji ¢e se dugo pamtiti i prepricavati.

2.6. Primeri iz sveta

Organizacija venCanja Sirom sveta donosi razliCite kulture, tradicije i1 trendove koji Cine ove
dogadaje jedinstvenim i posebnim. Industrija organizacije vencanja je duze vreme zastupljena u

svetu, dok je profesija planera odnosno organizatora vencanja u velikoj meri razvijena.

Tako na primer, za razliku od srpske industrije organizacije vencanja ono Sto karakteriSe americko
trziSte jeste postojanje trenda smanjivanja broja gostiju radi personalizacije, gde se ukupni troskovi
smanjuju, kao 1 broj gostiju, ali raste troSak po svakom pojedinacnom gostu. To je pre svega kako bi
se omogucilo jedinstveno iskustvo za sve prisutne goste. Istovremeno, jedan od podataka je i to da
se mladenci u Americi manje odluuju za tradicionalnu vrstu proslava, ve¢ kao prostor za
organizaciju svog dogadaja ceSce biraju mesta koja su izraz njihove individualne i jedinstvene price,

kao Sto su rancevi, biblioteke, ambari, kuce na plaza, parkovi, muzeji, vinarije i sli¢no.3®

Sa druge strane industriju vencanja u Indiji odlikuju brojni detalji i neobi¢nosti. Ono $§to je
karakteristi¢no za ovu zemlju jeste da je tokom 2021. godine, vrednost indijske industrije ven¢anja
iznosila oko 50 milijardi dolara, sa godi$njim rastom od 25-30%. Svake godine se u Indiji odrzava
oko 10 miliona vencanja, sa prose¢nim budZetom od oko 34.000 dolara. PotroSnja na vencanja u
severnoj Indiji smatra se statusnim simbolom 1 odraZava bogatstvo porodica ukljucenih u vencanje,
Sto dovodi do toga da ljudi u severnoj Indiji trose skoro 20% svog zivotnog bogatstva na vencanja.
Na ovim vencanjima naglasak je na raskoSnim prikazima i luksuzu, jer su ona poznata po svojoj
rasko$i 1 bogatstvu, duboko ukorenjenim u kulturnim tradicijama, druStvenim ocekivanjima i
ekonomskim faktorima. Ova vencanja su prozeta tradicijom i kulturnim znacajem. Ona ne

predstavljaju samo dogadaj namenjen paru koji se vencava, ve¢ su i na¢in da se pokaze prestiz i cast

% Dostupno na: https://www.economy.rs/zivot-i-stil/vencanje/razlike-industrije-vencanja-u-srhiji-i-inostranstvu/,
pristupljeno 10.3.2024. godine
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porodice. Mnogi rituali i ceremonije se smatraju sustinskim i obavljaju se kako bi se ocCuvala
tradicija. Imaju poseban znacaj imajuci u vidu da se viSe posmatraju kao spajanje dve porodice.
Zbog toga Cesto medu porodicama postoji ogroman pritisak da se organizacija ven¢anja uskladi sa
drustvenim normama i oCekivanjima, jer porodice osecaju potrebu da organizuju svecanosti kako bi
odrzale svoj drustveni status 1 ispoStovale svakog gosta. Raskosna potroSnja se smatra
demonstracijom prosperiteta i uspeha, pri ¢emu su porodice spremne da uloze velike napore kako bi
organizovale rasko$ne dogadaje. Ovakva vencanja obi¢no ukljucuju velike liste gostiju, ponekad i
hiljade njih. Organizacija takvog broja gostiju zahteva ozbiljne pripreme, ukljucujuéi raskoSne
prostore, dekoracije i ketering. Uzimajuci u obzir sve faktore, jasno je zaSto su venéanja u Indiji
poznata po svojoj raskosi. Medutim, ono $to se pojavljuje kao posledica ovakvih vidova proslava
jeste smanjena briga o ekoloskim faktorima, jer Cesto dolazi do generisanja velikih koli¢ina otpada.
To su izazovi koje treba resiti kako bi se umanjio ekoloski uticaj i promovisala odrzivost i u ovom

vidu dogadaja.®’

Kada su u pitanju kinezi koji su tokom 19. veka emigrirali iz kontinentalne Kine na podrucje
Indonezije, oni su stvorili novu kulturu, obicaje i novu zajednicu koja se naziva kinesko-
indonezansko drustvo. Svaki od obicaja poseduje svoje rituale koji su sloZeni i1 zahtevaju detaljnu
pripremu, a uz to Cesto podrazumevaju i izdvajanje veceg iznosa novca. U pogledu rituala koje
sprovode Kinezi ¢uvaju obicaj da se oni sprovode tokom 3 Zivotna ciklusa, a to su rodenje, vencanje
1 smrt. Naime, oni veruju da vencanje predstavlja najvazniji dogadaj u Zivotu svakog pojedinca jer
oznacava zrelost i menja u potpunosti Zivot, ali i dovodi do spajanja kako dve osobe, tako i njihovih
porodica. Zbog toga na kineskom vencanju postoje mnogi rituali koji moraju biti obavljeni, jer svaki
od rituala simbolizuje promene statusa i jedinstvo dve osobe i njihovih porodica. Medutim ono §to je
karakteristi¢no jeste da ve¢ina mladih koji pripadaju kinesko-indonezanskom drus$tvu ne razumeju u
potpunosti znacenje rituala i smatraju da isti nisu od prevelikog znacaja, ve¢ uglavnom izlaze u
susret starijim ¢lanovima njihovih porodica. Sa druge strane organizatori vencanja su jako popularni
medu njima i1 najceSce se 1 vencanja sprovode uz njihovu pomo¢. Za ovaj narod vencanje zapravo
predstavlja porodi¢ni dogadaj, Sto znaci da se ne radi samo o mladoZenji i mladi, ve¢ 1 o njithovim
porodicama. Smatra se da ako roditelji placaju veéi deo troskova ven¢anja, imaju pravo da se mesaju

u pripreme vencanja. Tu do izraZaja dolaze organizatori ven¢anja, koji imaju veliku odgovornost ne

37 Bedi, V, Flores, M, A. Gemmingen-Guttenberg, J, O‘Bryan, C. (2023) GreenVows — A Sustainable Wedding Planner
for Northern India, Psychological and Behavioural Science, London School of Economics and Political Science, str. 3-6.
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samo da uspeSno organizuju vencanje, ve¢ 1 da budu posrednici u reSavanju problema. Izvesni
problemi obi¢no nastaju zbog dve strane koje ucestvuju u organzaciji vencanja, mladenaca i
njihovih roditelja. Njihova uloga jeste da strpljivo edukuju 1 daju objasnjenja o vencanim obicajima
budu¢im mladoZenjama i mladama, kako bi razumeli razloge zbog kojih njihovi roditelji Zele da
obave rituale i takode im objasnjavaju vaznost obavljanja rituala na njihov dan vencanja. To znaci
da oni sami moraju znati znacenje svakog od obicaja. U situacijima kada ¢ak neki od parova, i pored
objasnjenja koje nude organizatori vencanja, ne Zele da sprovode sve obicaje, organizatori vencanja
¢e ipak pokusati da ih ubedi da ne preskoce obicaje. Zbog toga se €ini da su organizatori vencanja na
kraju postali Cuvari vencanih obiCaja, tako Sto pomazu kinesko-indonezanskim parovima da
razumeju sve kineske vencane obicaje koje moraju obaviti na dan vencanja. Pored toga $to se
organizatori vencanja bave pruzanjem ove vrste usluge na kinesko-indonezanskim vencanjima, oni
istovremeno predstavljaju konkurente jedni drugima, kako bi bili angazovani od strane parova koji
se vencavaju. Zbog toga oni pored nastojanja da sacuvaju obicaje moraju biti i inovativni i voditi
racuna o svim trendovima koji se vezuju za savremeno doba i pomiriti te dve strane na najbolji

mogu¢i na¢in. Naime, oni moraju kreirati inovacije kako bi privukli paznju klijenata.®

Kada je re¢ o tradicionalnim ceremonijama venéanja na Tajlandu razlikujemo dva tipa dogadaja koji
mogu da se izaberu. Prva opcija jeste da se ceremonija ven€anja obavlja samo ujutru i tada parovi
uglavnom pozivaju samo svoje porodice i goste da prisustvuju do podneva. Drugi tip ceremonije je
ona koja se odvija tokom celog dana i ona ukljucuje pozivanje veceg broja gostiju. U pogledu
obladenja ono $to je karakteristi¢no jeste da vecina haljina za mladu koje se mogu izabrati su vrlo
sli¢ne, odnosno postoji Sest stilova odece koji se mogu izabrati, dok muskarci uglavnom nose odelo i
kravatu. Ono §to je znacajno kada su u pitanju tajlandska tradicionalna verovanja jeste da se na
vecernji deo ceremonije poziva neparan broj monaha, ne vise od njih 9, jer postoji verovanje da ¢e
to pomo¢i mladencima da imaju sre¢e u braku. Takode, prilikom odabira datuma i vremena kada je
najpogodnije da se vencaju mladenci oni najCeS¢e konsultuju astrologe, dok septembar mesec
smatraju najpovoljnijim mesecom za vencanja jer je on deveti mesec u godini, §to u njihovoj kulturi
znadi kretanje unapred. Sto se ti¢e prostora Tajland odlikuje jedinstven stil koji se moze prilagoditi
Sirem spektru ukusa, trendova i potreba. Najpopularnija mesta za odrzavanje vencanja na Tajlandu
jesu brodovi jer Tajland ima mnogo ostrva koja su poznata po svojim plazama. Vencanja na

brodovima ¢esto imaju skoro sve §to tradicionalni prostori 1 hoteli mogu ponuditi, ukljuc¢ujuci 1 DJ-a

% Limantara, C. F. (2020) The Roles of Event Organizers in Arranging Chinese-Indonesian Wedding Rituals, Kata Kita,
Vol. 8, No. 2, pp. 212-218.
34



koji moze obezbediti muziku tokom cele ceremonije. Odrzavanje vencanja na brodovima takode
omogucava neverovatne prilike za fotografisanje uz predivne pejzaze tokom plovidbe. lako su
organizatori vencanja popularni medu mladencima na Tajlandu, postoji dosta razli¢itih organizatora.
Tako postoje oni organizatori koji se bave celokupnom organizacijom vencanja i upravljaju celim
procesom, onih koji se angazuju samo mesec dana ranije kako bi finiSirali sve detalje 1 resili
eventualne probleme, onih koji predstavljaju koordinatore za vikend vencanja, onih koji se angazuju
samo na dan vencanja kako bi osigurali da sve ide po planu, ali oni ne ucestvuju u prethodnom
planiranju dogadaja, onih planera koji mogu biti angazovani samo u svrhu pruzanja usluge za neki
segment, a ne za celokupan dogadaj, do onih organizatora koji se unajmljuju samo za dekoraciju i

dizajn.®

2.7. Primeri iz Evrope

Pojedine drzave u Evropi zauzimaju posebno mesto kada je re¢ o izboru destinacije za vencanja.
Evropa nudi raznovrsne i romanti¢ne lokacije koje mogu zadovoljiti razli¢ite ukuse i stilove buduéih
mladenaca. Tako na primer, Nemacka predstavlja jednu od destinacija koja beleZi najvecu potraznju
i svrstava se u jednu od najboljih destinacija za vencanja prema izboru parova. Ona belezi udeo
trziSta od 31% kada su u pitanju vencanja. Njena atraktivnost kao destinacije se ogleda u
jedinstvenim mestima kojima obiluje, brojne palate, dvorce, katedrale, jedinstvenost prirode,
tradicije obicaja i sl. koji je ¢ine neverovatnom destinacijom za vencanja. Pored Nemacke, Austrija
belezi 13% udela u trZistu kada je re€ o izboru destinacije za vencanja. Ova destinacija je atraktivna
za mladence koji preferiraju ven€anja sa takozvanom ekoloSkom dimenzijom, jer Austrija obiluje
parkovima, vinogradima i zelenim povr§inama koja nude predivan ambijent za vencanja, a ujedno su
1 u finansijskom smislu pristupacnija. Takode, ovakva destinacija pruza i svest o ekoloskoj dimenziji

odrzivog razvoja i vra¢anju prirodnim lepotama.*

Kao sledeca destinacija koja se izdvaja po izboru velikog broja parova jeste Italija. Ona predstavlja
spoj vekovne culture, tradicije, prirode, nude¢i neverovatna mesta za organizaciju vencanja, poput
zamkova, luksuznih vila, palata i slicno. Ona nudi Sirok spektar mesta, tako da se za svakog moze

na¢i ono $to odgovara ukusima, zahtevima, Zeljama, temi 1 budZetu parova koji se vencavaju.

39 Kunkhett, K, Jamieson, 1, Wongwatcharapaiboon, J, & Mongkol, K. (2021) A Study of Sustainability for the Wedding
Industry in Bangkok, Thailand, 12th Built Environment Research Associates Conference, Thammasat University.

40 Dostupno na: https://www.futuremarketinsights.com/reports/europe-destination-wedding-market, pristupljeno
10.9.2023. godine
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Takode, jezera Italije i gradovi na obali mora ga ¢ine zaista dobrom destinacijom za ven¢anja. Samo
neke od lokacija koje se preferiraju kao evropska destinacija za vencanja u ltaliji jesu predivna obala
Amalfija, zatim Firenca i Rim, romanti¢ni kanali Venecije, toskanski pejzazi, peS¢ane plaze Sicilije,
kao 1 morski pejzazi italijanske rivijere. Ono Sto joS izdvaja Italiju kao destinaciju jeste i
gastronomija, odnosno italijanska vina, aromati¢na hrana i ukusi koji oduSevljavaju posetioce Sirom

sveta.*!

Sirok izbor destinacija u Evropi na kojima mladenci mogu organizovati svoje venéanje &esto daje
mogucénost da se vencanje odvija i na mestima koja se razlikuju od mesta iz kog su mladenci. To je
jos jedan od razloga zbog koga se mladenci naj¢esc¢e odlucuju da angazuju planere odnosno

organizatore vencanja.

Jedna od poznatih kompanija koja se bavi planiranjem vencanja je White Eden Weddings, sa
sediStem u Kanu, u Francuskoj, koja ima ulogu da organizuje, dizajnira 1 koordinira vencanja na
jugu Francuske za parove koji mogu da izdvoje vece sume novca i osmisle svoje luksuzno vencanje
uz pomo¢ profesionalnog tima ove kompanije. Ovu kompaniju osnovao je par Mylene i Geoffrey,
koji su iskoristili svoje znanje i ekspertizu u sektoru luksuzne mode i organizacije dogadaja i
pokrenuli navednu kompaniju kako bi pruzili pomo¢ u organizaciji ven€anja. Oni se trude da stvore
originalne koncepte, koristeci razlicite teksture prilikom dizajna i pridajuci veliki znacaj ambijentu u
svakom, a posebno estetskom smislu.*? Njihova kompanija iako je otvorena za sve parove §irom

sveta, specijalizovana je za one koji su spremni da za svoje vencanje izdvoje vece sume novca.

Takode, jo$ jedna od poznatih kompanija koja se bavi organizacijom vencanja u Evropi jeste
kompanija Fiestasol, sa sediStem u Marbelji, koja ima tradiciju duZzu od 15 godina. Oni su
specijalizovani da nude usluge organizacije venéanja u Spaniji, koje se najvise baziraju na izboru
privatnih lokacija koja nisu toliko poznate i popularizovane lokacije, ve¢ uskladene i uredene po
meri parova. Oni u svojoj ponudi imaju Sirok spektar vila u Marbelji u kojima se moZe organizovati
vencanje 1 koji se prilagodavaju ne samo Zeljama i zahtevima, ve¢ i budZetima klijenata. Ova
kompanija je bila u ulozi planera na preko 500 vencanja. Takode, ova kompanija pruza i svoje

usluge, posebno usluge dizajna i keteringa i drugim organizatorima u Marbelji.*®

41 Dostupno na: https://pdfs.belmond.com/southern-europe-wedding-journal-2021.pdf, pristupljeno 10.9.2023. godine
42 Dostupno na: https://whiteedenweddings.com/, pristupljeno 9.9.2023. godine
43 Dostupno na: https://fiestasol.com/, pristupljeno 10.9.2023. godine
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Planeri vencanja na izabranim destinacijama u Evropi prilagodavaju svoje usluge razliitim
tipovima klijenata iz svih krajeva sveta, u smislu izbora hrane, ambijenta, u zavisnosti od kulturnog
podneblja iz kojeg par dolazi i kakve ima preferencije. Zbog toga se smatra da ¢e upravo ta
mogucnost prilagodavanja organizatora vencanja na razlicitim destinacijama u Evropi biti upravo
ono Sto ¢e povecati potraznju za istim. Takode brojni organizatori vencanja u Evropi pored izbora
destinacije nude i pakete koji obuhvataju organizaciju ven¢anja sa organizacijom medenog meseca,

$to parovima pruza potpuni oseéaj uzivanja.**

3. TRZISTE ORGANIZACIJE VENCANJA U SRBIJI

U Republici Srbiji je jedini formalan nacin sklapanja bra¢ne zajednice bio ¢in crkvenog vencanja,
sve do uvodenja obaveznog gradanskog braka u zemlji, krajem 19. 1 pocetkom 20. veka. Kako je
brak postao i deo pravne nadleznosti drzavne vlasti doSlo je i do transformacije rituala koji se
praktikuju prilikom sklapanja braka. Tradicionalni obred vencanja je bio popularan kao nacin
obelezavanja pocetka bra¢nog zivota. Medutim crkveno vencanje je bilo pozeljno sve do Drugog
svetskog rata. Tome je doprinela komunisticka ideologija, koja je dovela do prekida sa nacionalnim
1 verskim obicajima. To je prouzrokovalo manji broj sklopljenih crkvenih brakova, ali nije dovelo ni
do potpunog izostavljanja istih. Istovremeno su ratna razaranja, narusavanje sistema vrednosti, nizak
nivo zivotnog standarda 1 ekonomske krize dovele i do retradicionalizacije krajem 20. veka.
Medutim, poslednjih nekoliko godina mladi parovi u Republici Srbiji pristupaju i gradanskom

braku, koji predstavlja ve¢ obavezu, ali iz razli¢itih razloga i crkvenom braku.*

Prema statistici koja se vodi u Republici Srbiji, a tice se ukupnog broja stanovnika starog 15 1 vise
godina prema zakonskom bra¢nom statusu i polu, po Popisu iz 2011. godine, zabeleZeno je ukupno
3.396.240 stanovnika koji su se izjasnili kao oZenjeni/udati.*® Prema podacima Republi¢kog zavoda
za statistiku u 2021. godini je zabeleZeno da je u Republici Srbiji zakljuceno 32 757 brakova, $to je
za 38,8% viSe u poredenju sa prethodnom godinom. Takode, broj prvih zaklju€enih brakova je 26
309, posmatrano u istoj godini. Kao proseCna starost prilikom zakljucenja braka za neveste je
zabelezena 31,1 godina, dok je za mladozenje 34,3 godine. Istovremeno je zabelezeno da je broj

brakova koji su zakljuceni izmedu supruznika iste nacionalnosti 28 126, dok je c¢ak 70,1%

44 Dostupno na: https://www.futuremarketinsights.com/reports/europe-destination-wedding-market, pristupljeno
9.9.2023. godine

4 Pavicevi¢, A. (2002-2003) The Wedding Act In Serbia In The Lightof Social Changes, A Study of Traditional and
Contemporary Ceremony, Bulletin of the Ethnographical Institute SASA, vol. L-LI, Beograd, 75- 82.

46 Republicki zavod za statistiku (2022) Statisti¢ki godi$njak Republike Srbije, Beograd, str. 43.
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zakljuCenih brakova zakljuen izmedu supruznika istog stepena obrazovanja. Prema ekonomskoj
aktivnosti u ¢ak 74,7% zakljuCenih brakova oba supruznika su ekonomski aktivni. Takode, 29 696

odnosno 90,7% brakova je zakljuéeno u 2021. godini izmedu drzavljana Republike Srbije.*’

Industrija organizacije vencanja je duze vreme zastupljena u svetu, dok je profesija planera odnosno
organizatora vencanja u Velikoj meri razvijena. U Republici Srbiji je nastanak ovakvog tipa
kompanija koje okupljaju profesionalni tim koji se bavi organizacijom vencanja novijeg datuma.
Medutim, pojava pojedinaca ili kompanija koji predstavljaju takozvane planere vencanja se vezuje
uglavnom za vecée gradove u Srbiji, dok je u manjim, a posebno ruralnim sredinama i1 dalje
zastupljen trandicionalni koncept vencanja, sa svim obicajima koji su dugi niz godina prisutni u
nasoj tradiciji i koji se uglavnom organizuju od strane samih mladenaca i njihovih porodica. To je
pre svega i zbog Cinjenice da veliki broj mladih ljudi koji se odlucuju da stupe u braéni zivot, a koji
zive u ve¢im gradovima su fizicki odvojeni od svojih porodica. Priprema i planiranje organizacije
najcesce traje viSe meseci, dok se Cesto 1 vise dana posvecuje ovom dogadaju. Pojedini obicaji koji
se praktikuju jesu: mladino bacanje bidermajera, gadanje jabuke od strane mladoZenje, bacanje sita

mlade na mladozenjinu kuc¢u, kupovovina mlade i slicno.

Organizatori vencanja nude raznoliku ponudu usluga i1 proizvoda, §to ukljucuje izbor lokacija za
vencanje, fotografe, muzicke bendove, dekoraciju, restorane, kao i mnoge druge elemente koje Cine
sastavni deo vencanja. Zbog tih elemenata cena organizacije venfanja moze znacajno varirati u

zavisnosti od Zelja parova 1 njihovog raspolozivog budzeta.

3.1. Volumen trzista

Tokom poslednjih nekoliko godina oranizacija venfanja u Srbiji je postala veoma znacajna
industrija. Razvoj ovog trzista je doziveo znacajan porast usled promenjenih kako drustvenih, tako 1

ekonomskih faktora.

Tradicionalni obrasci vencanja u Srbiji se postepeno menjaju. Naime, parovi sve viSe zele da
njihova vencanja budu personalizovana i jedinstvena, §to je dovelo do povecane potraznje za
uslugama organizacije vencanja koje mogu pretvoriti njihove ideje u stvarnost. Medutim, na
formiranje njihove ideje kada je u pitanju organizacija vencanja, u sve vecoj meri imaju uticaja
drustveni mediji. Budu¢i parovi sve viSe pronalaze inspiraciju na druStvenim mrezama poput

Instagrama i Pinteresta, kao i u velikom broju magazina koji se bave organizacijom savremenog tipa

47 Republicki zavod za statistiku (2022) Zakljugeni i razvedeni brakovi 2021, Beograd.
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vencanja. Zbog toga kompanije koje se bave organizacijom vencanja nastoje da se prilagode novoj
tehnologiji i1 trendovima koje diktira savremeno trziSte. Takode, trendovi koje diktira razvoj
industrije vencanja su promenile brojne korake u organizaciji vencanja. Jedan od njih je pozivanje
gostiju na vencanje koje je u sve ve¢oj meri digitalizovano, odnosno gde se pozivnice za vencanje
Salju putem drustvenih mreza, Sto Stedi vreme 1 u velikoj meri pojednostavljuje proces planiranja
venCanja. Drustvene mreze kao Sto je Pinterest omogucavaju da se prikupe sve ideje 1 pronade
inspiracija mladenaca za osmisljavanje detalja njihovog dogadaja, Skajp omogucava da gosti koji su
spreceni da prisustvuju dogadaju mogu da budu deo svecanosti u online formatu, dok Instagram
omogucava da se putem specijalnih hastagova za goste omoguci deljenje fotografija sa vencanja.
Uticaj novih tehnologija na taj nacin pruza mogucénost mladencima i da ustede sredstva koja
izdvajaju za tu vrstu organizacije i da osmisle do detalja svoje vencanje. Istovremeno sa pojavom
brojnih televizijskih emisija u svetu koje se bave tematikom vencanja, ali i brojnih modnih Casopisa
koji se bave vencanjem mladenci formiraju odredena ocekivanja od svog vencanja, nastoje¢i da

oponasaju modne trendove koji im se nude.*®

Sa rastom traznje za uslugama organizacije vencanja u Srbiji, ova industrija pruza raznolike prilike
za preduzetnike i kreativne profesionalce da ponude svoje usluge i da pomognu parovima da ostvare
svoje zelje 1 zahteve u pogledu vencanja. Istovremeno ovo trziSte postaje sve viSe inkluzivno.
Naime, Srbija postaje 1 mesto za organizaciju destinacijskih vencanja od strane parova iz drugih
zemalja, razli¢ite veroispovesti, kultura i obi¢aja. To otvara dodatne moguénosti za organizatore

vencanja i druge povezane industrije, poput hotela i restorana.

3.2. Ekonomski efekti na ekonomiju zemlje

Mnoge zemlje nastoje da unaprede odnosno stimuliSu razvoj brojnih dogadaja, zbog ¢injenice da ¢e
potrosnja posetilaca doprineti privredi zemlje rastom traznje za robom i uslugama u velikom broju

sektora, rastom moguénosti za nova radna mesta i rasta poreskih prihoda zemlje.*°

Organizacija vencanja predstavlja znacajan sektor u mnogim ekonomijama Sirom sveta. Ovaj sektor
donosi niz ekonomskih efekata na nacionalnu i lokalnu ekonomiju. Naime, realizacija dogadaja u

zemlji ima sposobnost povecanja i ,.konkurentnosti destinacije i ,,iskoriS¢avanja mogucnosti za

48 Schultz, K. (2013) From “Say Yes to the Dress,” to Pinterest:How Agenda Setting is used in the Wedding Industry,
The Faculty of the Journalism Department California Polytechnic State University, San Luis Obispo, str. 5-9.
49 Pereira, F. L, Mendonca S, Dias L. A, Lopes da Costa, R. (2022) Impact of destination weddings in the tourism
economy, International Journal of Economics and Business Research, Vol. 23, No. 4, pp. 500-526.
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dalji ekonomski rast“. Ovakvi dogadaji podstiCu razvoj malih preduzeca, poput C¢vecara,
poslastiCarnica, restorana, kao i mnogih drugih pruzaoca usluga, $to doprinosi kako povecanju broja
radnih mesta, jer se stvaraju privremeni poslovi u sektoru usluga, tako i rastu malih preduzeca.
Istovremeno neki od pozitivnih ekonomskih aspekata koje organizacija vencanja ima za zemlju jesu
konkurentnost destinacije, Sto znaci da atraktivnost odredene destinacije za vencanja dovodi do
privlacenja ljudi iz drugih krajeva zemlje i sveta, §to podstie turizam i donosi prihod zemlji.
Takode, dogadaj kao $to je organizacija vencanja podrazumeva Cesto i znaCajne izdatke poput
dekoracije, hrane, muzike, vencanice 1 sl, Sto povecava potrosSnju 1 doprinosi ekonomiji zemlje kroz
rast prodaje i prihoda koji ubiraju razli¢ita preduzeca. Prihodi od organizacije vencanja donose i
prihode za zemlju, Sto se ogleda kroz porez na dodatu vrednost (PDV), porez na dohodak i druge

takse, koji mogu biti iskori$¢eni u svrhe finansiranja razli¢itih drustvenih projekata i programa.

3.3. Struktura ponude organizatora vencanja

Struktura ponude organizatora vencanja u Srbiji je raznolika i obuhvata razliite vrste preduzeca i
samostalnih profesionalaca koji nude razli¢ite usluge kako bi pomogli parovima u organizaciji
svojih vencanja. lako je industrija organizacije vencanja duze vreme zastupljena u svetu, u Republici
Srbiji je nastanak kompanija koje okupljaju profesionalni tim koji se bavi organizacijom vencanja
novijeg datuma. Takav nacin organizacije zahteva profesionalni tim ljudi koji istovremeno treba da
budu ekonomski savetnici, organizatori, umetnici i da imaju dobre upravljacke sposobnosti, imajuci
u vidu da su zaduZeni da do detalja isplaniraju 1 realizuju sve planirane korake u organizaciji jednog

od najvaznijih dogadaja u zivotima mladenaca.

U dinami¢nom okruZenju za kompanije koje se bave organizacijom vencanja od velikog znacaja
prilagodavanje novoj tehnologiji 1 trendovima koje diktira savremeno trziSte, Sto podrazumeva i
prilagodavanja njihove poslovne strategije. Kako bi ove kompanije mogle da formiraju svoju
ponudu one najpre vrSe analizu svojih korisnika. Prilikom segmentacije trZista, koriste standardne
karakteristike, kao S§to su demografske, geografske, socioloSke, psihografske. Demografskim
karakteristikama i segmentacijom korisnika usluga organizacije vencanja se izdvajaju pol i starost
kao glavne determinante segmentacije korisnika. Kada su u pitanju geografske karakteristike
mozemo rec¢i da kompanije koje se bave pruzanjem usluge organizacije ven¢anja su najve¢im delom
prisutne na ameri¢kom trzistu, ali i na evropskom. Sto se ti¢e Republike Srbije raste njihov udeo i na
nasem trziStu. Medutim, ono Sto je karakteristicno za ovaj tip kompanija jeste i to da se ona
uglavnom vezuju za vece gradove u Srbiji, dok je u manjim, a posebno ruralnim sredinama i dalje
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zastupljen trandicionalni koncept vencanja, sa svim obicajima koji su dugi niz godina prisutni u
nasoj tradiciji 1 koji se uglavnom organizuju od strane samih mladenaca i njihovih porodica. To je
pre svega i zbog Cinjenice da veliki broj mladih ljudi koji se odlucuju da stupe u brac¢ni zivot, a koji
zive u ve¢im gradovima su fizicki odvojeni od svojih porodica. Kada su u pitanju socioloSke
determinante tu se pre svega misli na pitanje pripadnosti referentnim grupama, ali i kulture. Stavka
koja moZze povecati budzet, ali i olakSati mladencima celokupnu organizaciju i smanjenje stepena
stresa jesu upravo organizatori venéanja.”® Za ove karakteristike se Gesto smatra da mogu da budu
znacajnije od ostalih determinanti. One najpre imaju uticaja na odluke samih korisnika navedenih
usluga 1 njihovog ponasanja prilikom odluc¢ivanja za ovaj tip usluge. Prema jednom od sprovedenih

istrazivanja organizatori ven¢anja mogu razlikovati sedam segmenata potrosaca, a to su:

1. Prvu grupu ¢ine takozvani parovi iz snova, a to su potrosaci koji su izbirljivi, brzi i perfekcionisti.
U tom smislu se od organizatora vencanja oCekuje da imaju brzog, pametnog i strpljivog
profesionalca, koji ¢e pruzati 24-Casovnu uslugu. Ovakvi segmenti potroSaca nemaju problem sa

povecanjem budzeta, sve dok se uspesno odgovara na njihove zahteve;

2. Drugu grupu c¢ine takozvani drustveni parovi, koji ocekuju konstantnu komunikaciju sa
organizatorom vencanja. To su Cesto javne li€nosti ili li¢nosti sa visokim druStvenim ili politickim

polozajem, Sto zahteva dodatnu paznju;

3. Tre¢u grupu cine takozvani radoholi¢ari, odnosno potrosaci koji imaju vremensko ogranicenje
zbog stalnih obaveza 1 koji o¢ekuju profesionalni tim ljudi koji ¢e biti zaista posveceni do toga da ¢e
nositi na probu vencanicu i odelo za mladoZenju u njihove kancelarije 1 podsecati ih za ostale stvari

u kojima je znacajno da budu direktno ukljuceni;

4. Cetvrta grupa se odnosi na takozvane parove bez ideje, to je segment potro$ada koji je najlaksi
organizatorima vencanja, oni prihvataju predloge organizatora vencanja od budzetiranja do izbora
dobavljaga. Cesto imaju i visok budZet, ali nemaju neke od previsokih zahteva koji podrazumevaju

dosta vremena koje profesionalni tim mora da utrosi da bi ih realizovao;

5. Petu grupu Cine takozvani neodlucni parovi, sa kojima organizatori vencanja treba da budu jako
strpljivi 1 da izbegavaju promene ve¢ dogovorenog paketa vencanja. Istovremeno se preporucuje

organizatorima vencanja da kod ovakvih parova ne nude previSe odnosno najvise tri alternative i

50 Dostupno na: https://www.eventplanner.net/how-to-organise-a-wedding.php, pristupljeno 8.10.2023. godine.
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moguce opcije proizvoda i usluga koje nude, a ukoliko dodje do promene zahteva dodatno unesu tu

stavku u budzet;

6. Sestu grupu ¢ine takozvani poznati parovi, jesu lica koja su poznata javnosti, koja imaju odredene
zahteve, ali imaju¢i u vidu da su medijski propra¢eni posebno na dan vencanja oni ne toleriSu

greske, pa se pred organizatore vencanja postavlja nimalo lak zadatak;

7. Poslednja sedma grupa se odnosi na parovi koji se nazivaju Skrticama, oni su cenovno

pozivaju stalno na ugovor i da se konsultuju sa nadredenima za svaku sugestiju koju dobiju od

strane ovih potroda¢a.>

Ocekivanja potroSaca od kompanija ovog tipa jesu povoljna cena usluge, originalnost ideja,
planiranje svake aktivnosti do najsitnijih detalja, efikasnost u pruzanju usluge i predanost tima u
ostvarenju zamisli potroSaca, profesionalizam, odgovornost 1 fleksibilnost, §to su i vrednosti koje
sama agencija promovise. Sa druge strane koristi koje potrosaci imaju od organizatora vencanja su
mnogostruke. Najpre je to uSteda vremena budu¢im mladencima i smanjenje stepena stresa koji

zahtevaju pripreme takve vrste dogadaja.

Uzimanjem preferencija, Zelja, potreba i1 karakteristika potroSaca kompanije mogu da izvrSe uspesno
pozicioniranje svog brenda, Sto predstavlja ,,nac¢in na koji potrosali definiSu brend prema
najvaznijim karakteristikama — to je mesto koje proizvod zauzima u svesti potroSaca u odnosu na

konkurentske proizvode.*°?

Usluga organizatora vencanja je zastupljena u svim vec¢im i razvijenim gradovima, u kojima postoji
potraznja za organizatorima proslava, zbog nacina Zivota i postojanja velikog trziSta usluga i
proizvoda. Ponuda ovih kompanija podrazumeva usluge angazovanja fotografa koji su klju¢ni deo
svakog vencanja 1 koji su specijalizovani za snimanje 1 fotografisanje ovog tipa dogadaja, cvecare 1
dekoratere koji su zaduZeni za dekoraciju vencanja, izbor prostora gde ¢e se organizovati ceremonija
vencanja, izbor crkve ili manastira ukoliko je ukljuceno i organizovanje crkvenog vencanja,

matiCara, ketering kompanije i1 poslastiCarnice koje nude razliCite vrste hrane i pi¢a kako bi

1 Budiwan, T.I. (2021) Segmentation And Consumer Preference Of Wedding Organizer In Semarang, Palarch’s Journal
Of Archaeology Of Egypt/Egyptology 18(1), 1-14.

52 Kotler Phillip, Armstrong Gary, ,,Principles of marketing”, 14. Izdanje, str. 207, dostupno na: https://nitedu.org/wp-
content/uploads/2021/09/Principles-of-Marketing-Kotler-Armstrong.pdf
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zadovoljili ukuse 1 potrebe razliCitih parova, muzicare i dj-eve, frizera i sminkera i drugih pruzaoca

usluga.

Neki od konkurenata kompanijama koje se bave ovom vrstom usluga i koje zasnivaju svoj rad na
profesionalnom timu jesu pojedinci koji se bave ovim poslom, a mogu biti i pojedini restorani koji
nude veci broj dodatnih usluga mladencima od samog prostora, u saradnji sa ostalim pruzaocima

usluga u toj oblasti, zbog visSegodiSnjeg iskustva u organizaciji ove vrste dogadaja.

Struktura ponude organizatora vencanja u Srbiji je dinamicna i prilagodava se potrebama i
zahtevima parova koji planiraju vencanje. Postojanje veceg broja kompanija ovog tipa pruza
parovima Sirok izbor kako bi njihov dan bio poseban i personalizovan prema njihovim Zeljama i

potrebama.

4. ISTRAZIVANJE NA PRIMERU AGENCIJE ARKADIA

Iako je organizacija vencanja delatnost kojom se bavi jedan broj agencija odnosno pojedinaca na
naSem trzistu i dalje ova vrsta usluga ne uziva toliku popularnost, kao $to je to slucaj na evropskim,
a najpre na americkom trzistu. U Republici Srbiji je nastanak ovakvog tipa kompanija koje okupljaju
profesionalni tim koji se bavi organizacijom vencanja novijeg datuma, gde se kao jedna od vodec¢ih

agencija izdvaja Agencija Arkadia.

Agencija Arkadia je jedna od vodecih agencija koja je osnovana 2010. godine u Beogradu, sa ciljem
da olakSa 1 pruzi podrsku u organizaciji dogadaja, stavljaju¢i akcenat na svoju polaznu osnovu
odnosno na organizaciju vencanja. Imajuci u vidu da belezi 30 godina rada u industriji dogadaja, ona
sada ve¢ broji 48 Clanova profesionalnog tima, sa preko 1.800 uspesno organizovanih 1 3400

dekorisanih veng¢anja.>

Navedena agencija, izmedu ostalih usluga koje nudi, primarno se bavi organizacijom vencanja i na
tom polju je uspela da izgradi jak i prepoznatljiv brend. Iako organizacija vencanja predstavlja samo
jednu od Sirokog spektra usluga koje poseduje navedena agencija, ona kroz kvalitet svojih usluga
kreira originalnost, fleksibilnost u pogledu zahteva, potreba i Zelja klijenta, odgovornost i efikasnost

u pruzanju usluga, Sto rezultira visko kvalitetnom uslugom 1 zadovoljnim klijjentima.

Istrazivanje na primeru agencije Arkadia ¢e se bazirati na pronalaZzenju odgovora na sledec¢a pitanja:

53 Dostupno na: https://www.arkadia.rs , pristupljeno 17.10.2023. godine
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— Koji su trendovi razvoja agencija koje su specijalizovane za pruzanje usluga organizacije
vencanja na trzistu?

— Na koji nac¢in korisnici na naSem trziStu percipiraju ovaj tip usluga?

— Sta je to §to treba poboljsati i na koji nacin kako bi se povecala popularnost agencija koje

pruzaju usluge organizacije vencanja na naSem trzistu?

Putem istrazivanja se nastoji da se dobiju kvalitetni podaci o navedenom tipu usluga na naSem
trziStu, o analizi korisnika i njihovih preferencija ka ovom tipu usluga, kao i o opisu postojecih

korisnika, i 0 nastojanjima da se pridobiju novi korisnici i da ovaj tip usluga zazivi na nasem trzistu.

4.1. Specificnosti poslovanja

U dinami¢nom okruZenju za kompanije koje se bave organizacijom vencanja od velikog znacaja je
prilagodavanje novoj tehnologiji i trendovima koje diktira savremeno trziste, §to podrazumeva i

prilagodavanje njihove poslovne strategije.

Ime brenda Agencija Arkadia se vezuje za re¢ grékog porekla (gré. Apkaodia) koja u svom znacenju
predstavlja simbol jednog idili€nog Zivota, odnosno prema grckoj tradiciji predstavlja mesto koje
nudi sklad, jednostavnost i spokoj, §to 1 jeste simbolika koja se vezuje za vencanja. Sa druge strane,
logo Agencija Arkadia je veoma jednostavan i sastoji se od crnih slova Arkadia na beloj pozadini,
uz dodatu grancicu cveta ljiljan. Kao takav logo je upecatljiv i prepoznatljiv, zanimljivog fonta slova
i uz grandicu cveta ljiljana kod kljenata izaziva pozitivne reakcije. Zbog svoje jednostavnosti ovakav
logo se moze reprodukovati na bilo kom vidu §tampe ili medija. Kako su delovi logo-a jasno

razgraniceni lako ga je predstaviti i u belo-crnoj varijanti.
s A

"Arkadiy

Slika broj 2.- Logo agencije
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Ono §to je takode simbolika koja se vezuje za logo brenda Agencija Arkadia jeste i cvet Ljiljan koji
je predstavljen kao deo logo-a zanimljivog oblika. Njegova simbolika se ogleda u tome $to je on kao
takav nezaobilazan cvet na svakoj ceremoniji ven¢anja, pa se posmatra i kao simbol braka, ali i
partnerstva i svih onih veza koje odolevaju kako iskuSenju, tako 1 vremenu. Zbog toga je pazljivo
odabrano da ba$ taj cvet bude sastavni deo logo-a agencije i kod klijenata izazove prijatnu i
pozitivnu reakciju zbog svoje autenti¢nosti. Logo je, dakle, jedinstven po svom izgledu i mocan,

oslikavajuci simboliku venc¢anja, Sto izaziva posebnu emociju kod klijenata.

Kada je u pitanju poslovanje Agencije Arkadia ona pre svega identifikuje i1 stariju 1 mladu
populaciju, medutim kako se za ovakav vid zabave uglavnom odlucuje mlada populacija, ciljani
segment u pogledu nase analize ¢ine mladi. U pogledu pola, ovakav tip usluga je namenjen i zenama

i muskarcima.

Stavka koja moze povecati budzet, ali i olakSati mladencima celokupnu organizaciju i smanjenje
stepena stresa jesu organizatori vencanja.>* U tom pogledu se za Agenciju Arkadia moZe reéi da je
ona namenjena svima, bez obzira da li je re¢ o osobama sa prosecnim ili visokim finansijskim
moguénostima. Kao brend oni se izdvajaju jer naglaSavaju svoje dugogodis$nje iskustvo i
profesionalnost pruzanja usluge, ali 1 raznovrsnost, imajuci u vidu da se prilagodavaju svim vrstama
korisnika, bez obzira da li oni mastaju o tradicionalnom, romanticnom ili modernom venc¢anju. To je

upravo klju¢na determinanta njihovog marketinga godinama unazad.

Kako bi se izvrsilo uspesno pozicioniranje brenda neophodno je da se uzmu u obzir preferencije,
zelje, potrebe 1 karakteristike potroSaca. Naime, pozicija brenda predstavlja ,,na¢in na koji potroSaci
definiSu brend prema najvaznijim karakteristikama — to je mesto koje proizvod zauzima u svesti
potro$aca u odnosu na konkurentske proizvode.“*® Sa tim u vezi navedena agencija u odnosu na
trziStu, ¢ime uspeva da iskomunicira vrednosti koje su njima vazne i koje se odnose na li¢nost

brenda.

Agencija Arkadia nastoji 1 da ostvari ekspanziju svog brenda i u psiholoSkom i u geografskom
smislu. Najpre Agencija Arkadia namerava da se u jo§ ve€oj meri osnazi na postojecem trzistu, ali i

da svojom strategijom ekspanzije bude prisutna i na jo§ veem broju trziSta, pre svega vecih

54 Dostupno na: https://www.eventplanner.net/how-to-organise-a-wedding.php, pristupljeno 17.10.2023. godine.
%5 Kotler Phillip, Armstrong Gary, ,,Principles of marketing”, 14. Izdanje, str. 207, dostupno na: https://nit-
edu.org/wp-content/uploads/2021/09/Principles-of-Marketing-Kotler-Armstrong.pdf
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razvijenih gradova u Srbiji 1 unapredi poziciju svog brenda i postavi se kao vode¢a kompanija u
okviru ovog tipa usluga. Kako je nova tehnologija uklonila sve geografske barijere tako je moguce

da se stupi u kontakt sa Sirokim brojem kupaca na razli¢itim geografskim podruc¢jima.

Medutim, kako bi se Agencija Arkadia u narednom periodu jos$ bolje pozicionirala na naSem trzistu
potrebno je da unapredi poziciju svog brenda i svojim prisustvom u drugim gradovima u Republici
Srbiji, pre svega u jos$ tri glavna centra, odnosno u Novom Sadu, Nisu i Kragujevcu. U pogledu
formiranja cene usluge organizacije venc¢anja u ovim centrima veliku ulogu bi pored broja zvanica
koji u najvecoj meri utie na iznos sredstava koje je potrebno izdvojiti za vencanja, kao 1 zelja i
zahteva klijenata, imale i ponude od strane restorana u navedenim gradovima. Naime, prema
podacima o kretanju cena restoranskih usluga one se u mnogome razlikuju u okviru navedenih
centara, pa se tako cena stolice u svecanim salama u Beogradu kre¢e od 16 do 125 eura u salama na
otvorenom, u Novom Sadu se cena zakupa restorana krec¢e od 20 do 50 eura, u Kragujevcu cena
stolice se krece od 24 do 30 eura po gostu, dok je u NiSu se cena od strane hotela i restorana krece
od 15 do 50 eura.® Medutim, kako je usluga organizacije vencanja od strane agencije
personalizovana, odnosno prilagodena u potpunosti potrebama i zeljama klijenata ona bi bila osnov

za formiranje cene date usluge, bez obzira na geografsko podrucje na kom bi bila locirana.

Kako je organizacija vencanja osnovna usluga Agencija Arkadia ona predstavlja ujedno i brend
pokretaca, imajuc¢i u vidu 1 da je ovo prva usluga koju je kompanija ponudila svojim klijentima, dok
ostali brednovi kompanije predstavljaju takozvane podrzavajuc¢e brendove. Na proces stvaranja i
pozicioniranja brenda ima uticaj ¢itav niz faktora. Ono S§to je od velikog znacaja jeste imidZ
kompanije u javnosti. Sa tim u vezi imidZ kompanije ima uticaja na gradenje svesti potrosaca o
brendu 1 o kompaniji, zbog ¢ega Agencija Arkadia nastoji da stalnim inoviranjem, pra¢enjem
savremenih trendova i prilagodavanjem tehnologiji 1 drustvenm mrezama izade u susret zahtevima
svih klijenata, nude¢i kvalitetnu uslugu uz cenu koja je pristupacna i prilagodljiva razlic¢itim
budZzetima klijenata, Sto je 1 dovelo do velikog broja pozitivnih komentara i time omoguc¢ilo i jednu

od najboljih ali 1 najstabilnijih pozicija na trzistu.

Naime, druStveni mediji u velikoj meri uti¢u na formiranje ideja mladenaca kada su u pitanju detalji
njihovog vencanja, koji sve vise pronalaze inspiraciju na drustvenim mrezama poput Instagrama i

Pinteresta, kao i u velikom broju magazina koji se bave organizacijom savremenog tipa vencanja.

%6 Dostupno na: https://www.danas.rs/vesti/drustvo/koliko-kosta-vencanje-u-gradovima-sirom-srhije-u-jednom-
postoji-cak-i-bezalkoholna-varijanta-svadbe/, pristupljeno 22.10.2023. godine
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Zbog toga Agencija Arkadia nastoji da se prilagodi novoj tehnologiji i trendovima koje diktira
savremeno trziSte. To ukljucuje koriS¢enje druStvenih mreza u cilju sagledavanja novih trendova i
prilagodavanja njene poslovne strategije istim. Trendovi koje diktira razvoj industrije vencanja su
promenile brojne korake u organizaciji venc¢anja. Jedan od njih je pozivanje gostiju na vencanje koje
je u sve vecoj meri digitalizovano, odnosno gde se pozivnice za vencanje Salju putem drustvenih

mreza, Sto Stedi vreme i u velikoj meri pojednostavljuje proces planiranja vencanja.

Drustvene mreze kao Sto je Pinterest omogucéavaju da se prikupe sve ideje i pronade inspiracija
mladenaca za osmisljavanje detalja njihovog dogadaja, Skajp omogucava da gosti koji su spreceni
da prisustvuju dogadaju mogu da budu deo svecanosti u online formatu, dok Instagram omogucava
da se putem specijalnih hastagova za goste omoguci deljenje fotografija sa vencanja. Uticaj novih
tehnologija na taj nacin pruza moguc¢nost mladencima i da ustede sredstva koja izdvajaju za tu vrstu
organizacije i da osmisle do detalja svoje vencanje. Istovremeno sa pojavom brojnih televizijskih
emisija u svetu koje se bave tematikom vencanja, ali 1 brojnth modnih ¢asopisa koji se bave
venCanjem mladenci formiraju odredena ocekivanja od svog vencanja, nastoje¢i da oponasaju
modne trendove koji im se nude.” Zbog toga je pred Agencija Arkadia ozbiljan zadatak u kojem
nastoji da uzme u obzir sve proizvode i usluge sa kojima konkuriSu odredene firme i da odgovori na

razli¢ite zahteve koje im postavljaju mladenci, koji se u ovoj ulozi pojavljuju kao kupci na trzistu.

Takode, kod Agencija Arkadia je karakteristina 1 moguc¢nost ekstenzije. To je situacija u kojoj se
osnovni brend Siri na nove proizvode. Tako je 1 Agencija pokrenula svoju online prodavnicu,
dostupnu u okviru njihove internet stranice, ¢ime ostvaruje prihod i prodajom odredenih proizvoda
za vencanja od kojih kompanija sama proizvoditi neke od njih, dok ostatak proizvoda nabavlja u
saradnji sa nekim od domacih brendova, ¢ime uti¢e 1 na kulturolo§ki momenat kupcima kojima je to

vazno, a to su razni svadbeni dodaci koji bi dodatno privukli kupce.

Istovremeno, Agencija Arkadia je ponudila na trZiStu jo§ jednu uslugu svojim klijentima odnosno
pokrenula je i online obuku za organizaciju ven¢anja u regionu, namenjenu svim devojkama koje
zele profesionalno da pripreme svoju svadbu, buducim profesionalnim organizatorima koji su Zeljni
znanja 1 iskustva, kao 1 onima koji ve¢ obavljaju istovrsni posao, ali imaju zelju da svoj rad
unaprede. Takode, jedna od raspolozivih opcija koje stoje na raspolaganju je i razmatranje pruZanja

usluga novom segmentu kupaca, kao Sto su recimo kupci kojima je potrebno da im se organizuje

57 Schultz, K. (2013) From “Say Yes to the Dress,” to Pinterest:How Agenda Setting is used in the Wedding Industry,
The Faculty of the Journalism Department California Polytechnic State University, San Luis Obispo, str. 5-9.
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vencanje za manje od 2,3 meseca. To bi inicijalno ukljucivalo odredene zalihe proizvoda koji su
popularni na trziStu i za kojima postoji visok stepen traznje, $to se moze utvrditi i iz podataka o

istoriji prodaje koje kompanija poseduje.

Identitet brenda se odnosi na skup asocijacija o brendu koje osobe zaduzene za kreiranje brend
strategije zele da razviju 1 usmere ka svojim potrosacima/klijentima. Na osnovu navedenog mozemo
da kazemo da je identitet brenda vencanja koje nudi Agencija Arkadia veoma snazan i jak i da se

odli¢no pozicionira u svesti potroSaca/klijenata.

Ono $to je znacajno jeste da slika brenda ove vrste usluga sve vise dobija na znaCaju i da ostavlja
snazan utisak na svest potrosaca/klijenata. Agencija Arkadia ¢e i dalje nastojati da probudi svest
potroSaca o uslugama koje pruza i njihovom znacaju za same potrosace/klijente povezujuci sve §to

nudi sa njihovim potrebama, zahtevima i zeljama.

4.2. Organizaciona Sema agencije 1 struktura po raznim osnovama

Agencija moZe da izdvoji pristupacne cene za prosecne i mladence sa visim budzetom, uz visok
kvalitet svoje usluge. Profesionalnost 1 kvalitet usluge, kao i pruzanje odgovora na razli¢ite zahteve
koje im postavljaju mladenci, koji se u ovoj ulozi pojavljuju kao kupci na trzistu, donose i veéi broj

korisnika.

Ocekivanja potroSaca od Agencije Arkadia jesu povoljna cena usluge, originalnost ideja, planiranje
svake aktivnosti do najsitnijih detalja, efikasnost u pruzanju usluge i predanost tima u ostvarenju
zamisli potroSaca, profesionalizam, odgovornost i fleksibilnost, §to su i vrednosti koje sama agencija

promovise.

Koristi koje potrosaci imaju od Agencije Arkadia su mnogostruke. Najpre je to uSteda vremena
budu¢im mladencima i smanjenje stepena stresa koji zahtevaju pripreme takve vrste dogadaja. Zbog
toga je za Agenciju Arkadia-u od velikog znacaja profesionalni tim ljudi koji su istovremeno i
ekonomski savetnici, organizatori, umetnici i da imaju dobre upravljacke sposobnosti, imajuéi u
vidu da su zaduZeni da do detalja isplaniraju i realizuju sve planirane korake u organizaciji jednog
od najvaznijih dogadaja u Zivotima mladenaca. Odlucivanje potrosaca o koris¢enju ovog tipa usluga
je olaksano imajuci u vidu da se profesionalni tim ljudi koji organizuju vencanje bazira na budzetu
koji se definiSe u saradnji sa budu¢im mladencima. Motivi za takvim vidom usluge su razli¢iti u

zavisnosti od potencijalnih korisnika, na ¢iju odluku moze uticati dosta faktora.

48



Organizaciona Sema agencije Arkadia predstavlja klju¢ni alat koji pomaze u definisanju uloga,
odgovornosti i hijerarhije unutar same agencije. Ova Sema omogucava jasno razumevanje strukture
agencije 1 olakSava efikasno upravljanje i koordinaciju svih aktivnosti vezanih za organizaciju

vencanja.

Vrednost brenda usluge navedene agencije kreiraju pre svega kroz kvalitet usluge koju nude,
originalnost i efikasnost u planiranju ovog tipa dogadaja koji nakon definisanja budzeta koji stoji na
raspolaganju mladencima obuhvata i prikupljanje svih ideja vezanih za organizaciju vencanja,
ukljucujuéi 1 specificne zahteve koji mogu da se odnose na raspored sedenja 1 izbor menija, ideje za

dekoraciju u odnosu na stil koji organizatori dogadaja neguju, izbor muzike i sli¢no.

Profesionalni tim ljudi koji se bave organizacijom vencanja se susrecu i sa novim standardima koje

namecu drustvene mreze, pa moraju osluskivati i odgovoriti na sve zelje i potrebe korisnika usluga.

Intenzivne promene koje su zastupljene na trziStu zahtevaju veliki napor i trud profesionalnog tima u
agenciji Arkadia kako bi se osmislila nova odnosno kreativna reSenja. Ono §to odlikuje ovaj
profesionalni tim jeste to $to on predstavlja spoj profesionalaca iz razlicitih oblasti koji teze ka istom
cilju, a to je kvalitet koji sa sobom donosi prepoznatljivost 1 autenti¢nost na trzistu. Profesionalni tim
¢ine organizatori koji poseduju iskustvo u ugostiteljstvu, dizajneri, aranzeri, graficki dizajneri,

turizmolozi i ljudi drugih znanja i sposobnosti koje ovaj tim ¢ine potpunim.

Kada se sagleda hijerarhija brenda na najviSem nivou se nalazi korporativni brend, iza koje su
grupni brend, pojedina¢ni brend i modifikacija modela. Agencija Arkadia nastoji da uvodenjem
noviteta odnosno personalizacijom usluge i njihovom prilagodavanju Sirokom spektru zahtevnih
klijenata iskomunicira vrednost svog brenda. Istovremeno, kada je rec¢ o upravljanju dogadajima ove
vrste to ukljuéuje i veliki broj uloga koje treba da budu obavljene kako tokom odnosno pre, tako i u
vreme 1 posle dogadaja. Na taj naCin do izraZaja dolazi 1 koncept organizacione hijerarhije. Ona
podrazumeva profesionalni tim ljudi, koji nastoji da poru¢i svojim klijentima da na putu
organizacije vencanja ,,mnogo toga prodemo zajedno, pa se i upoznamo i zblizimo, jer podelimo i
sve strahove 1 oCekivanja i srecu®, ukazujuci 1 da pored ostalog ono S§to zasigurno nude jeste i

,»1zvorna radost s kojom mi idemo na nase svadbe, kako ih dozivljavamo i1 sa koliko se Zelje bavimo
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njima”, nastoje¢i da jedan od najznaCajnijih dana u zivotima mladenaca ucine posebnim,

oslobodenim od stresa, unoseéi vedrinu i dobro raspolozenje.>®

Za agenciju Arkadia mozemo da kazemo i da poseduje mnoStvo brendova. Svaka usluga
personalizovana i da odgovara svim zahtevima njenih klijenata, kako bi se svaki dogadaj ucinio
posebnim. Iza profesionalnog tima stoji dugogodisnje iskustvo, koje je iznedrilo preko 1.800
proslava razli¢itih vrsta. Na mestu najodgovornije osobe u agenciji se nalazi direktorka agencije,
koja je sa svojim prijateljem i osniva¢ agencije. Ona je odgovorna za celokupno upravljanje
agencijom, ona donosi odluke o ciljevima i strategijama agencije, ali i brine o svojim zaposlenima i
zadovoljstvu ne samo klijenata ve¢ i svog tima. Pored toga u organizacionoj strukturi agencije
Arkadia ucestvuje jedan koordinator i pet organizatora vencanja, koji ¢ine tim stru¢njaka koji rade
na terenu i izvrSavaju planove vencanja. Ukljuceni su u organizaciju i koordinaciju svih detalja
vencanja, kao Sto su dekoracije, lokacija, ketering 1 sl. Tu je i tim za osmisljavanje dekorativnih
scena 1 ugovaranje dekoracije dogadaja, kao i tim za osmiSljavanje i proizvodnju aranzmana od
svezeg i veStackog cveca koji kreira vizuelni identitet vencanja, uklju¢ujuéi cvetne aranzmane,
dekoraciju i sve estetske elemente. Deo profesionalnog tima ¢ini i menadzer logistike koji je
zaduzen za organizaciju transporta, koji vodi tim za montazu i postavke scenografije, i organizuje
sve potrebne resurse za vencanja. Takode, mesto u profesionalnom timu agencije zauzima i
racunovoda 1 poslovni sekretar, kao neko ko prati finansijske tokove agencije 1 ko je odgovoran za
konsultant za poslovni razvoj koji istrazuje trziSte i industriju organizatora vencanja, ali i
konkurenciju, trendove, potrebe klijenata i pronalaZenja novih potencijalnih prilika za rast i razvoj

agencije.>®

Ovakva organizaciona Sema pruza jasnu sliku strukture agencije Arkadija i omogucava da se
definiSu uloge 1 odgovornosti razli¢itih timova 1 pojedinaca u njima. Pristupacna cena je nesto $to
agenciji daje psiholoSku prednost kod potrosaca, jer ¢e se pre odluciti za angaZzovanje kompanije
koja ima profesionalni tim za organizovanje jednog od svojih najvaznijih dana u Zivotu, u odnosu da
samostalno organizuju svoju proslavu, u nastojanju da smanje stepen stresa koji organizacija tavog
tipa dogadaja nosi sa sobom. Pristupacnijim cenama oni privlace i veci broj korisnika ovog tipa

usluga, koji zbog zadovoljstva organizacijom i profesionalnosti preporucuju i ljudima iz svog

58 Dostupno na: https://www.premiumsrbija.rs/intervju/gabrijela-brujic-arkadia/ , pristupljeno 7.11.2023. godine
59 Dostupno na: https://www.arkadia.rs/ , pristupljeno 7.11.2023. godine
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okruZenja koji se odlucuju na taj korak, §to kao rezultat donosi 1 izuzetno dobre finansijske uspehe.
Upravo zbog celokupne vrednosti koju emituje Agencija Arkadia korisnici je posmatraju kao

visokoprofesionalnu i prestiznu kompaniju.

4.3. Plasiranje ponude i odnosi sa javnoscu

Kako bi se na Sto kvalitetniji nacin omogucilo shvatanje marketinga 1 kako bi se omogucilo
ostvarivanje marketing ciljeva na ciljnim trziS§tima, putem odgovarajuéeg kombinovanja
instrumenata, formulisan je opSteprihvaceni marketing miks koncept. Ovaj koncept marketing miksa
se naziva 1 4P koncept, iz razloga $to se sve varijable u pomenutom konceptu mogu svesti na

osnovna &etiri instrumenta, a to su:®°

* Proizvod (eng. Product);
* Cena (eng. Price);
* Distribucija (eng. Place);

* Promocija (eng. Promotion)

Sva pomenuta Cetiri instrumenta marketing miksa su medusobno povezana u jednu celinu koja je
usmerena na potroSaca, koji zauzima centralno mesto u strategiji preduzeca koje nastoji da utice na
zadovoljenje njihovih potreba, kao i potreba drustva i privrede u celini. Svaki od elemenata
marketing miksa se moZe dalje razloZiti na varijable koje ¢e pravilnom kombinacijom omoguciti da

preduzece ostvari uspeh na trzistu.

Smatra se da promocija predstavlja posebno sloZzenu kategoriju, iz razloga Sto ona obuhvata
komuniciranje organizacije sa poslovnim partnerima, javno$cu, a pre svega sa potroSa¢ima kao

centralnom figurom ka kojoj je strategija preduzeca usmerena.

Na samom pocetku analize marketing miksa usluge vencanja Agencije Arkadia treba krenuti od
onoga po ¢emu je ovaj brend prepoznatljiv, a to je visok nivo kvaliteta usluge i1 pristupacne cene.
Kvalitet proizvoda predstavlja jedan od najznacajnijih instrumenata u pozicioniranju
proizvoda/usluge na trzistu i predstavlja sveobuhvatne karakteristike proizvoda/usluga. Uloga
kvaliteta usluge je 1 razlog zasto Agencija uziva poverenje kod svojih klijenata, kako iz Srbije, tako i

iz inostranstva, zbog Cega 1 uceSce ovog brenda na domacem trziStu nije zanemarljivo. Zbog

80 Kotler, P, Keller, K.L. (2006) Marketing menadzment, Data status, Beograd, str. 19.
51



efikasnosti 1 pouzdanosti u pruzanju personalizovane usluge uz koriS¢enje kvalitetne opreme i
materijala Agencija Akardia zauzima znacajno mesto na trziStu. Sporna tacka kod ostvarenja jo$
bolje pozicije na trziStu jeste nedovoljna upoznatost potrosaca/klijenata sa prednostima
konzumiranja ove vrste usluge i jo§ uvek prisutnog percepiranja u svesti odredenog broja potroSaca
da je ovaj tip usluge upravo usluga koja je stvar prestiza i ne toliko dostizna, a ne kao usluga koja je

potrebna i koja je prilagodljiva budZetu klijenata.

Imaju¢i u vidu da Agencija nudi personalizovanu ulugu, koja ukljucujuje i specifi¢ne zahteve koji
mogu da se odnose na raspored sedenja i izbor menija, ideje za dekoraciju u odnosu na stil koji
budu¢i mladenci neguju, izbor muzike 1 slino, to ukazuje na vrednost koju svako od

potrosaca/klijenata ima za navedenu agenciju.

Postuju¢i sve zelje i potrebe budu¢ih mladenaca Agencija Arkadia ostvaruje ,,bliskost sa
potroSacima” odnosno ucestvuje u jednom od za mladence najznacajnijh trenutaka u njihovim
zivotima 1 prema direktorki navedene agencije ukazuju da se bas§ zbog tog nivoa bliskosti ,,éesto se i

na svadbi osetimo kao deo rodbine koji podrzava sve sa rado$éu; zovite nas “stari svat”.”%!

Prilikom plasiranja svoje ponude za agenciju je jako vazno formiranje cena njihove usuge, koja u
kombinaciji sa ostalim instrumentima marketing miksa treba da obezbedi da se ostvare ciljevi
poslovanja agencije. Zbog toga su odredivanje jasnih ciljeva, nacini i metodi formiranja cena,
uzimajuci u obzir 1 faktore koji utiCu na taj postupak, ali 1 cenovni popusti i olakSice u pojedinim

transakcijama jedna od veoma bitnih delatnosti sektora marketinga u okviru svake kompanije.®2

U skladu sa ciljevima poslovanja preduzeca i marketinga, na osnovu analize internih i eksternih
faktora koji imaju uticaja na formiranje cene se definiSu i ciljevi cena, na osnovu kojih donose i
takti¢ke i strategijske odluke vezane za cene datih proizvoda i usluga.%® Ekonomski posmatrano
organizacija vencanja u gotovo svim kulturama zahteva izdvajanje odredenog iznosa sredstava. U
pogledu cene odnosno prilikom plasiranja ponude Agencija u obzir se uzima brojne faktore. Tu su
najpre troSkovi koje Agencija ima prilikom same organizacije koja je personalizovana u zavisnosti
od potreba, zahteva i Zelja potrosaca/klijenata, od troskova sirovina i materijala koje nabavlja, do

troSkova zarada svojih zaposlenih, ali 1 cene konkurenata, kao 1 potroSacke percepcije vrednosti

61 Dostupno na: https://www.premiumsrbija.rs/intervju/gabrijela-brujic-arkadia/, pristupljeno 17.11.2023. godine
62 Hart S., Marfi Dz. (2003) Robna marka, Clio, Beograd, str. 12.
8 W. H. Cunningham and I. C. M. Cunningham (1981) Marketing: A Managerial Approach, South Western
Publishing Co., Cincinnaty, Ohio, str. 355-356.
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usluge. Medutim, u pogledu cena Agencija Arkadia nastoji da svoje cene prilagodi prose¢nim i
viSim iznosima budzeta svojih klijenata, tako da cenu formiraju izmedu preniske (koja ne pokriva
varijabilne troSkove po jedinici, i koja ne stvara dobit preduzecu), i previsoke za kojom nema traznje
od strane potroSaca/klijenata i koja nije u funkciji stvaranja dobiti preduzeca. Profesionalni tim
agencije isti¢e da ,,za svadbu nije najvaznije dati Sto viSe novca, nego najbolje moguce uloziti novac

u znadajne teme i sa pravim efektima.”%

Uloga kvaliteta jeste u obezbedivanju dobrog imidza u javnosti, Sto je posledica kvalitetnog rada i
kvalitetno uspostavljenih odnosa. 1z tog razloga Agencija Arkadia nastoji da primenjuje znanje
eksperata 1 ljudi u koje ima poverenje u navedenoj oblasti, nove tehnologije i savremene nacine
organizacije kako bi unapredila kvalitet svojih usluga. Uz kori§¢enje znanja i napredne tehnologije,
modernizacija i efikasnost predstavljaju klju¢ne faktor obezbedivanja kvaliteta usluga. Dakle, stalno
poboljSanje sistema upravljanja kvalitetom jeste zadatak, ali 1 odgovornost koju snose svi nivoi u

okviru Agencije Arkadia.

Ono $to je takode od znacaja za plasiranje ponude agendije jeste i distribucija, koja se sagledava kao
aktivnost koja obuhvata sve poslove koji moraju biti obavljeni kako bi odredeni proizvod ili usluga
dospeli do krajnjeg korisnika proizvoda odnosno do potrosaca. Kako bi proizvod ili usluga nasli put
do potroSaca proizvodac¢ koristi razli¢ite kanale distribucije kako bi omogucio da se dati proizvod ili
usluga dostave potroSacu uz najnize moguce troskove i na najbrzi moguci nacin. Proizvodac zapravo
putem kanala distribucije nastoji da se poveze sa potroSacem. I distribucija je, kao 1 ostali
instrumenti marketing miksa usmerena na ostvarenje rasta trziSnog uceSca, rasta prodaje, rasta
proizvodnje, kao i na omogucavanje da poslovanje bude rentabilno. Taode, treba imati u vidu da ¢e
se odluka koja je doneta u vezi sa izborom kanala distribucije reflektovati 1 na donoSenje odluka o
ceni, promociji 1 0 samom proizvodu, Sto ukazuje na potrebu za koordinisanim donoSenjem odluka

iz razloga medusobne povezanosti instrumenata marketing miksa.

Sto se ti¢e Agencije Arkadia ona je prilikom organizacije ven¢anja kao jedne od usluga koje pruza
svojim potrosa¢ima/klijentima usmerena na aktivnosti odnosno poslove koje mora da obavi kako bi
usluga koju pruza doSla do krajnjeg korisnika. Tu se pre svega misli na aktivnosti kao Sto su
obezbedivanje prostora u smislu restorana sa kojima ima ostvarenu dugogodiSnju

saradnju,obezbedivanje keteringa, angaZzovanje muzike u saradnji sa razli€¢itim doma¢im bendovima,

64 Dostupno na: https://www.premiumsrbija.rs/intervju/gabrijela-brujic-arkadia/, pristupljeno 17.11.2023. godine
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dekoracije u saradnji sa lokalnim cve¢arama i malim proizvoda¢ima, angazovanje fotografa, izrada
torte od strane renomiranih poslasticara, organizacija gradanskog i crkvenog vencanja, dizajn, izrada
i Stampa pozivnica, obezbedivanje vozila za mladence, Sminka i frizura u saradnji sa renomiranim
Sminkerima i frizerima, izrada po meri ili kupovina vencanice, odela i cipele za mladence, a sve to u
skladu sa Zeljama i zahtevima mladenaca. Takode, pre nego §to stupi na trziste (sa svojom Sirokom
spektrom usluga), Agencija Arkadia vr$i analizu trziSnog potencijala. U sastav svakog istrazivanja
ulaze 1 podaci o demografskoj strukturi, kupovnoj moci, ekonomski rast, infrastruktura i politicki
rizici. Proveravaju se i zelje i percepcija usluga koje nudi Agencija Arkadia od strane klijenata, pre

nego Sto se iste uvrste u asortiman usluga koje navedena agencija nudi.

U nastojanju da se izbori sa sve ve¢om konkurencijom na trziStu organizacije vencanja Agencija
Arkadia u velikoj meri posveéuje paznju trzisnom komuniciranju kako bi informisala, objasnila,
ubedila i uticala na stavove potroSaca, kao i na ponasanje potroSaca prilikom odlucivanja za ovu
vrstu usluge. Imajuéi u vidu da je promocija komunikacioni instrument marketing miksa, Agencija
nastoji da je ostvaruje pre svega putem interneta i druStvenih mreza kao savremenih oblika

komunkikacije u digitalnom dobu.

Imajué¢i u vidu da je komuniciranje od velikog znacaja za definisanje 1 ostvarivanje ciljeva
organizacije, za njeno formulisanje i adekvatno sprovodenje je potrebno da se da odgovor na pitanja
koja se odnose na strategiju poruke odnosno S$ta je to Sto je potrebno da se iskomunicira, zatim na

koji nacin to uraditi 1 definisanje izbora poruke, odnosno ko je onaj koji poruku Salje.

Neophodno je adekvatno izabrati kanal komunikacije kako bi se postigao Zeljeni cilj emitovanjem
poruke od strane posaljioca. U uslovima koji vladaju na navedenom trzistu od znacaja je direktan
marketing koji ¢ini direktno komuniciranje organizatora ven€anja sa postoje¢im 1 potencijalnim
klijentima/kupcima. Cilj ovakve vrste marketinga nije rast broja pruzenih usluga, ve¢ je razvijanje

odnosa sa klijentima $to ¢e doprineti njihovom poverenju.

Prilikom izgradnje odnosa sa klijentima/kupcima, u buducnosti, sve vecu ulogu i znafaj imace
sredstva direktnog komuniciranja, kao i kadrovi obuceni za njihovu primenu. Direktno
komuniciranje je zna€ajno 1 zbog ocuvanja imidZa datog brenda. Komunikaciona strategija se odnosi
na celokupnu komunikaciju, pre svega sa eksternom javnosc¢u, tokom celog procesa pruzanja usluge
— period pre pruzanja usluge, tokom pruzanja usluge, i nakon pruzanja usluge. Komunikacija pre

pruzanja usluge ima za cilj da informiSe o brendu, svim elementima usluge i da poziva na
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konzumiranje date usluge. U tom stadijumu, Agencija Arkadia koristi najpre oglasavanje, ali

vrednost svog brenda kreira i putem interaktivnog marketinga i dogadaja.

Oglasavanje se uglavnom odnosi na elektronske medije - televizija, Stampane medije - Casopisi i
oglasavanje na usputnim medijima - npr. bilbordi. Sto se ti¢e oglasavanja na televiziji potrebno je
napraviti reklamni spot koji bi se emitovao na kanalima koji plasiraju sadrzaj koji se vezuje za
modu, dizajn, dogadaje i na drugim televizijskim stanicama, kako bi se gledaoci viSe upoznali sa
ovom vrstom usluga koje se nude na trzistu. Potrebno je koristiti i reklamno oglaSavanje putem
Stampanih medija, kroz klasi¢ne reklamne prikaze u okviru ¢asopisa Cosmopolitan, Elle i drugim
fashion magazinima. Bilbordi i reklamni posteri takode mogu da budu deo komunikacione strategije
Agencija Arkadia. Posebno treba ista¢i i potrebu za aktivno uce$c¢e na sajymovima kako u zemlji tako
1 u inostranstvu. Agencija Arkadia bi trebala da pokloni ve¢u paznju oglasavanju na sajmovima
venc¢anja koji se odrzavaju svake godine kako u Beogradu, tako i u Parizu. Tu priliku treba da Koristi
kako bi predstavila svoje usluge, moguénosti i potencijale kada je re¢ o industriji dogadaja, gde
pored upoznavanja javnosti odnosno posetilaca utie i na stvaranje boljeg imidza svog brenda, kao i
promociju nase zemlje u regionu, Evropi i svetu. Naime, svakim svojim nastupom na sajmu
Agencija Arkadia treba da ima za cilj da prezentuje svoje usluge i novitete u oblasti industrije
dogadaja. Tom prilikom na sajmu Agencija Arkadia treba da predstavi i novu uslugu obuka
namenjenu svim devojkama koje zele profesionalno da pripreme svoju svadbu, budué¢im
profesionalnim organizatorima koji su Zeljni znanja 1 iskustva, kao 1 onima koji ve¢ obavljaju

istovrsni posao, ali imaju zelju da svoj rad unaprede, i da predstavi svoj profesionalni tim.

Agencija Arkadia je prepoznala znacaj promocije, samim tim S$to ulaZze u marketing aktivnosti 2%
ostvarenog prihoda, §to im omogucava da razviju strategiju prisustva u razli¢itim medijima 1 da
pokriju jedan deo svog ciljanog trzista. Takode, iako stru¢njaci iz profesionalnog tima Agencija
Arkadia uspevaju da osmisle nove nacine promocije i da se na taj nacin izdvoje od konkurencije,

postoji i dalje prostor za razvoj Agencija Arkadia u tom pogledu.

Kako bi se obezbedilo uspesno oglaSavanje neophodno je 1 da se uloze jo$ veca sredstva u nacine
oglasavanja kako bi se pozitivno uticalo na imidz Agencija Arkadia posebno medu mladim ljudima
koji 1 jesu ciljna grupa Agencija Arkadia. Medutim, i dalje veliki broj stru¢njaka smatra da je
osnovni kanal koji ¢e privuéi, ali i zadrzati paznju potencijalnih klijenata i navesti ih da vas
kontaktiraju radi angazovanja ili preporuce bliskoj osobi upravo zvani¢ni web sajt agencije. Jo$

bolje uredivanje web sajta je i dalje zadatak koji stoji pred Agencija Arkadia, kako bi on bio u
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potpunosti prilagoden korisnicima u Srbiji 1 u inostranstvu i koji ¢e preneti klijentima jasnu poruku o
uslugama koje nudi, njihovom znacaju i uklapanju u zivotni stil klijenata. Sa tim u vezi web sajt
treba da sadrzi promociju usluga koje nudi, moguénost povratne informacije od klijenata,
informacije o zakonima i propisima, prilikom zaklju¢ivanja ugovora o obavezama i odgovornostima
obe ugovorne strane, da se pruze linkovi do povezanih sajtova, ukljucuju¢i korporativne i
nekorporativne blogove, Facebook, Twitter, Instagram, predstave finansijske informacije i sl. Putem
druStvenih mreza ¢e na taj nacin biti pruzena sloboda korisnicima da ostavljaju dobre i loSe
komentare koji ¢e biti smernica marketarima da odluke o konzumiranju usluga usmere u svoju
korist. Takode, prate¢i savremene trendove u pogledu industrije ovog tipa dogadaja, angazovanje
nekog od javnih licnosti ili blogera u promociji brenda bi imalo znacajnog uticaja na njegovo
pozicioniranje u svesti potrosaca. Putem ovih platformi takode je omoguceno blize povezivanje sa
klijentima 1 njihovo ukljuc¢ivanje u neke akcije ili odluke koje se tiCu same organitacije vencanja -
novih trendova, dizajna, kvaliteta, cene i sl. Dakle, osim primene strategije integrisanih

komunikacija razli¢itih komunikacionih alata, potrebno je uspostaviti i integraciju drustvenihmreza.

Prilikom oglaSavanja veca paznja treba da se posveti svestranosti i prilagodjavanju potrebama
klijenata, ali i pristupa¢noj ceni ovog brenda. Imajuéi u vidu veliki znacaj promocije, neophodno je
izdvajati ve¢i deo prihoda za marketing, kako bi se omogucio razvoj strategije u svim medijima.
Dakle, sam sistem oglaSavanja bi trebao pre svega da ima edukativnu osnovu, kako bi se klijenti,
posebno pripadnici mlade populacije upoznali sa prednostima koje ovaj brend nudi. U pogledu
komunikacije posle pruZene usluge to se odnosi na usluge reklamacijeu vezi sa pruZenom uslugom.
Naime, ukoliko neko od klijenata ima bilo kakvu primedbu u vezi sa realizovanim dogadajem
odnosno vencanjem od moZe pored obracanja korisnickom servisu da svoje Zalbe ostavi i na
drustvenim mrezama. Jedan od nac¢ina moZe da bude i ostavljanje komentara na fb stranici u delu
knjige utisaka, koja bi se aZzurno pratila od strane tima i na osnovu koje menadzment moze da resi

sve potencijalne probleme ili uvazi odredene sugestije.

4.4. Poslovna saradnja sa partnerima

Agencija Arkadia je stvorila znacajnu mrezu kvalitetnih partnera i dobavljaca. Ono §to je kljuc
poslovne saradnje koju agencija ostvaruje sa partnerima jeste pazljivo izgradeno i odrzavano
uzajamno poverenje. Putem preciznog planiranja i kroz transparentnu komunikaciju partneri sticu
poverenje u profesionalni tim agencije, $to doprinosi zajednickom ostvarivanju ciljeva, a pre svega
odrzivom partnerstvu.
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Takode, poslovna saradnja sa agencijom Arkadia otvara vrata i mrezi kvalitetnih dobavljac¢a. Kroz
zajednicku saradnju 1 povezivanje se postize i1 bolji kvalitet pruzenih usluga, ali 1 ve¢e raznovrsnosti
u ponudi samih usluga koju nudi agencija. Efikasnu komunikaciju profesionalni tim agencije
ostvaruje kroz redovne sastanke sa partnerima, usmeravaju¢i je u pravcu jasnih ocekivanja i

definisanja svakog detalja kako bi se zajednickim snagama mogli posti¢i najbolji rezultati.

Temeljna komponenta uspeSnog partnerstva sa agencijom Arkadia je medusobno razumevanje
ciljeva. Kako navedena agencija nastoji na stvaranju nezaboravnih trenutaka za svoje klijente ona
najcesce pronalazi idealne partnere u drugim poslovnim subjektima koji dele istu viziju. Na taj nacin
zajedni¢ko razumevanje ciljeva kojima se tezi doprinosi sinergiji u radu i boljem zadovoljstvu

Klijenata.

Uloga kvaliteta jeste u obezbedivanju dobrog imidza u javnosti, Sto je posledica kvalitetnog rada i
kvalitetno uspostavljenih odnosa. 1z tog razloga Agencija Arkadia nastoji da primenjuje znanje
eksperata i ljudi u koje ima poverenje u navedenoj oblasti, nove tehnologije i savremene nacine
organizacije kako bi unapredila kvalitet svojih usluga. Uz kori§¢enje znanja svog tima, ali i partenra
sa kojima sarauje i napredne tehnologije, modernizacija i efikasnost predstavljaju klju¢ne faktore
obezbedivanja kvaliteta usluga. Dakle, stalno poboljSanje sistema upravljanja kvalitetom jeste

zadatak, ali i odgovornost koju snose svi nivoi u okviru Agencije Arkadia.

Prilikom organizacije vencanja kao jedne od usluga koje agencija Arkadia pruza svojim
potrosacima/klijentima ona je usmerena na aktivnosti odnosno poslove koje mora da obavi kako bi
usluga koju pruza dosla do krajnjeg korisnika. Tu se pre svega misli na aktivnosti kao $to su
obezbedivanje prostora u smislu restorana sa kojima 1ima ostvarenu dugogodiSnju
saradnju,obezbedivanje keteringa od strane dugogodi$njih dobavljac¢a, angaZzovanje muzike u
saradnji sa razli¢itim domac¢im bendovima, dekoracije u saradnji sa lokalnim cvecarama 1 malim
proizvodacima, angazovanje fotografa, izrada torte od strane renomiranih poslasti¢ara, organizacija,
gradanskog 1 crkvenog vencanja, dizajn, izrada i Stampa pozivnica, obezbedivanje vozila za
mladence, Sminka i frizura u saradnji sa renomiranim Sminkerima i frizerima, izrada po meri ili
kupovina vencanice, odela 1 cipele za mladence, a sve to u skladu sa Zeljama i1 zahtevima mladenaca.
Kako bi sve navedeno bilo obezbedeno u skladu sa Zeljama i potrebama klijenata, uz visok nivo
kvaliteta usluge koju pruza, agencija je ostvarila veoma dobru saradnju sa velikim brojem domac¢im
brendovima, ugostiteljima, fotografa, dizajnera i1 svim ostalim partnerima, ¢ime utiCe i1 na

kulturoloski momenat kod klijenata kojima je to vazno. Takode, agencija je ostvarila dobru saradnju
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1 sa partnerima u okviru svoje online prodavnice, ¢ime ostvaruje prihod i prodajom odredenih
proizvoda za vencanja od kojih kompanija sama proizvoditi samo neke od njih, dok veliki broj

proizvoda nabavlja u saradnji sa nekim od domacih brendova.

Teznja Agencije Arkadia u buducnosti jeste da zadrzi postojecu konkurentsku prednost koju
ostvaruje, Sto ¢e se posti¢i kroz zadovoljstvo klijenata pruzenom uslugom, ali i kroz uvodenje novih
tipova usluga i osvajanja mozda nekih novih trzista, gde je osnovni motiv visok stepen satisfakcije

potroSaca, ali i poslovnih partnera.

4.5. Uticaj ,,Mistery shopping-a““ na unapredenje organizacije vencanja

Kvalitet usluge jeste segment bez kojeg je poslovanje jedne kompanije nezamislivo u savremenom
svetu. Ukoliko ipak izostane kvalitet usluge taj nedostatak se moze veoma brzo uociti. Ono §to
pomaze da se odrede standardi kvaliteta usluge, kao i sistem praéenja procesa i poboljSanja jeste
,,Mystery shopping® odnosno takozvani tajni kupac. Ovaj inovativni alat u sve ve¢oj meri dobija na
znacaju u savremenim nacinima poslovanja jer pruza moguénost nepristrasne evaluacije iskustava
klijenata tokom celog poslovnog procesa. Naime, putem angazovanja ,,tajnih kupaca“ kompanije ¢e
dobiti povratne informacije o svim fazama poslovanja, $to pruza moguénost da se kroz objektivni
pristup jasnije identifikuju one faze u organizaciji koji zahtevaju poboljsanje. On daje priliku da se
otkriju potencijalni izazovi i nedostaci u samoj organizaciji. Ukoliko se oni identifikuju u ranim
fazama organizacije mogu se preduzeti odgovarajuci koraci kako bi se nastali problemi resili, ¢cime
se povecava efikasnost i smanjuje mogucénost nezadovoljstva korisnika usluge odnosno klijenata.
Istovremeno, takozvani ,tajni kupac* kroz simulirane situacije moze da proceni 1 da li se svi
zaposleni pridrZzavaju propisanih standarda i procedura, ¢ime se odrzava i doslednost u pruZanju

usluga.®®

Ovaj alat obezbeduje 1 podsticanje kreativnosti i inovacija u pruZzanju usluge organizacije vencanja.
Naime, kroz pracenje konkurencije i najnovijih trendova u industriji ovog tipa dogadaja pruza se
mogucnost agencijama da dobiju nove ideje i da unaprede svoje usluge. On ne predstavlja samo alat
koji onogucéava identifikaciju problema, ve¢ predstavlja i sredstvo koje sluzi unapredenju
organizacije. Upravo kroz sistematsku analizu, identifikaciju izazova i podsticanje inovacija,

kompanije mogu posti¢i najvisi nivo kvaliteta usluga.

5 Voeth, M, Barisch, S and Herbst, U. (2007) Mystery Shopping as a Tool for Advanced Interaction Quality in Business
Relationships - an Exploratory Study, 23rd IMP-conference in Manchester, UK, pp. 1-20.
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Navedeni alat je u ve¢oj meri usmeren na poslovne procese nastoje¢i da poboljsa kvalitet, ali i da
istovremeno edukuje zaposlene. Za razliku od istrazivanja trziSta koje je usmereno na izbor
ispitanika odabranih metodom slu¢ajnog uzorka, takozvani tajni kupci se biraju na osnovu profila
ciljnog kupca/klijenta. Tajni kupci predstavljaju one osobe koje anonimno stupaju u kontakt sa
preduzec¢ima pretvarajuci se da su redovni ili potencijalni kupci kako bi na objektivan nacin izmerili
kvalitet pruzanja usluge. Zbog toga je vazno da tajni kupac poseduje adekvatne osobine odnosno da
bude pouzdan, iskren, dobronameran, odgovoran, da postuje zadate rokove, prati dobijena uputstva i
da ima Zelju da unapredi kvalitet usluge koja se pruza. To znaci da ,,mystery shopping* prilikom
izbora i edukacije tajnih kupaca zahteva ozbiljan napor, jer se tajni kupci moraju ponasati u skladu
sa pravilima i uputstvima koja slede prilikom poseta, odnosno oni moraju da budu obuceni da
obrazloze svoja zapazanja 1 budu objektivni. Zbog toga se ovaj alat svrstava u kvantitativnu metodu
istrazivanja trziSta, pri kojoj tajni kupci vrSe ocenu aspekata pruzanja usluge koji su od znacaja za
klijjente. U idealnom slu€aju je rezultate ovog alata potrebno koristiti za usmeravanje obuka

zaposlenih i definisanje §eme nagradivanja, a ne u disciplinske svrhe.®

Za svaku kompaniju koja zeli da postigne ili zadrzi visok nivo kvaliteta usluge koju pruza je
potrebno da koristi navedeni alat odnosno ,mystery shopping“. Naime, za kompanije u
konkurentnim industrijama, u kojima viSe nisu jedinstveni prodajni alati cena i asortiman proizvoda,
usluga koju pruzaju svojim korisnicima je najéesée klju¢ kako uspeha, tako i neuspeha kompanije.®’
Usluzivanje korisnika je postala strategija prezivljavanja kompanija, jer kupci ocekuju visok nivo
kvaliteta usluge, jer za to izdvajaju svoja sredstva i o¢ekuju posledi¢no da vrednost koju dobiju bude

veéa od ulozenog.®

Kada je re¢ o agencijama koje se bave organizacijom vencanja, ukljufivanje tajnog kupca se
postavlja kao nuZznost kako bi se definisalo na koji nacin ih kupci posmatraju. On zapravo
omogucava ovim agencijama, kao 1 svim ostalim kompanijama da se otkrije §ta je to §to prouzokuje
izvesna odstupanja od planiranog. Neki od koraka koji bi omogudili primenu ovog alata u
agencijama za organizovanje vencanja, poput agencije Arkadia, jesu da se najpre identifikuje Sta je

ono $to je klijentima ove agencije vazno, odnosno kakva su njihova ocekivanja, kako bi se

8 MRS Guideline:Conducting Mystery Shopping, dostupan na: https://www.mrs.org.uk/, pristupljeno 21.11.2023.
godine

67 Radoslav, J, Jankalova, M. 2010, Mystery Shopping — The Tool of Employee Communication Skills Evaluation,
Verslas: teorija ir praktika business: theory and practice, Slovakia, 12 (1) pp.45-49.

8 Raja M, A. S. (2019) The Dimensions of Mystery Shopping Program (DMSP) - Checklist Construction, International
Journal of Management, Accounting and Economics, Vol. 6, No. 5, 414-426.

59


https://www.mrs.org.uk/

uspostavili jasni standardi kvaliteta usluge i odredili poslovni procesi i upoznali svi zaposleni sa
istim. Nakon toga je potreban izbor partnera, odnosno informisanje kompanije o ciljevima i svrsi i
sama realizacija ,,mystery shopping-a“ da bi se odredilo trenutno stanje kvaliteta usluge koja se
pruza. Zapravo tako se sagledava Sta je vazno klijentima, i na koji naCin se to percepira u okivu
navedene agencije, a na koji u okviru konkurencije. Na taj nain bi se mogao informisati
menadzment o dobijenim rezultatima, ali i sprovesti korektivne aktivnosti, ukoliko je to potrebno,
kako bi se poboljSao kvalitet usluge i kako bi se izvrSilo prilagodavanje postoje¢im standardima
poslovanja. Mogao bi se uspostaviti i1 sistem nagradivanja menadzmenta i zaposlenih, koji bi se
zasnivao na rezultatima koji se ostvare sprovodenjem ,,mystery shoppinga“. Takode, neophodna je i
kontinuirana primena tajnih kupaca, kako bi to dalo bolje rezultate jer bi zaposleni u agenciji znali

da bilo koji kupac moze biti onaj tajni, u poredenju sa jednokratnom posetom.

Kako bi se menadzment dobro pripremio za sprovodenje ,,mystery shopping-a“ potrebno je dakle da
se najpre informiSe agencija o ciljevima i svrsi njegovog sprovodenja, zatim da se testraju upitnici 1
scenariji za sprovodenje poseta, da se izaberu i da se pruzi informacija tajnim kupcima, zatim da se
realizuju posete i/ili telefonski pozivi tajnih kupaca i da se na kraju sumiraju rezultati i sa¢ini
odgovarajuci izvestaj. Naime, koristi koje bi imala agencija i svi zaposleni od upotrebe ovog alata
pod nazivom ,,mystery shopping™ jesu pre svega uticaj na unapredenje kvaliteta usluge, kao i
zadovoljstva kupaca, ali i rasta prodaje, definisanje kriti¢nih tacaka u poslovanju agencije koje se
mogu korigovati 1 putem dodatnih obuka za zaposlene, uspostavljenog sistem nagradivanja koji
predstavlja motivaciju za zaposlene, podizanja opsSteg nivoa svesti kod zaposlenih o znacaju
kvaliteta usluge i sagledavanja nivoa kvaliteta usluge u poredenhu sa konkurencijom, $to joj

omogucava bolju pozicioniranost na trzistu i sticanje konkurentske prednosti.

Sve ve¢i broj kompanija otkriva koristi koje donosi tajna kupovina odnosno angazovanje tajnog
kupca, razvijajudi i nive nacine za koris¢enje ovog alata u cilju unapredenja svog poslovanja. Neke
od novih upotreba ovog alata jesu postavljanje takozvanog ,,problema kupovine” gde se sam kupac
postavlja kao problem koji je potrebno resiti, zatim pojavljivanje kupca u ulozi trenera, koji nakon
obavljene tajne kupovine obavlja konsultacije sa menadZerom o njegovim zapaZanjima 1 predlozima
za unapredenje, kao i predstavljanje zaposlenih odnosno uruéivanje nagrade od strane tajnog kupca

kao primer svim ostalim zaposlenima u kompaniji.

Ono S$to je od znacaja jeste da kupci donose odluku o kupovini nakon ostvarene interakcije sa

zaposlenima. Ukoliko ta interakcija nije na zadovoljavaju¢em nivou to se moze negativno odraziti
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na Krajnji rezultat, a to je prodaja proizvoda ili usluge. Zbog toga se tajna kupovina pojavljuje kao
alat koji je delotvoran u prikupljanju informacija kada je re¢ o stvarnim iskustvima kupaca. Ovu
tehniku koriste i agencije za organizaciju vencanja, medu kojima je | agencija Arkadia, kako bi
ostvarile $to bolju poziciju na trziStu i privukle $to veéi broj kupaca. Kako bi agencija Arkadia
osigurala svoju poziciju na trzistu, odnosno kako bi identifikovala oblasti koje zahtevaju poboljSanje
potrebno je angazovanje tajnih kupaca. U cilju sagledavanja nacina poslovanja i odnosa zaposlenih
prema Kklijentima sproveli smo mistery kupovinu u prostorijama agencije Arkadia. Cilj ovog
istrazivanja je da se sagleda nacin na koji zaposleni i usluga koju pruzaju imaju uticaja na donosSenje
odluka kupaca, kao i na sagledavanje preferencija i stavova kupaca i poStovanja procedura samih
zaposlenih u agenciji, kao i stvaranju sveopsteg utiska o usluznom ambijentu agencije. Dobijeni
rezultati mogu omoguciti donoSenje nekih zakljucaka koji mogu da budu upotrebljeni u svrhe
formiranja buduc¢ih pravaca poslovanja agencije. Primarni podaci su dobijeni putem tajne kupovine
sprovedene od strane tajnog kupca, koji je bio usmeren na osnovu formiranog upitnika i kome je
ukazano da nastoji na objektivan nacin da opise svoje kupovno iskustvo. Istrazivacki postupci koji
su primenjivani u cilju prikupljanja i analize podataka spadaju u kategoriju kvalitativne
metodologije istrazivanja. Metod analize i sinteze je koriS¢en u cilju skupljanja veceg broja
informacija i podataka od strane tajnog kupca, ali i u cilju donoSenja zakljucaka sprovedenog
istrazivanja. Medutim, metodologija istraZzivanja je najve¢im delom zapravo bila usmerena na
terensko istrazivanje odnosno na sprovodenje tajne kupovine na licu mesta odnosno u prostorijama
agencije Arkadia i analizu rezultata istrazivanja, koji su kori$¢eni u svrhe dobijanja misljenja i
stavova tajnog kupca o usluznom segmentu, kao i o povezanosti odnosa zaposlenih prema kupcima i
njihove odluke o kupovini usluge. Na osnovu sprovedenog istrazivanja odnosno obavljanja tajne
kupovine od strane tajnog kupca izvrSena je analiza prikupljenih podataka i dobijeni su sledeci

rezultati:

- U prvom delu upitnika tajni kupac je najpre ocenio oglasavanje odnosno pronalazenje informacija
U vezi sa agencijom, kao i pristupacnost i lako¢u pronalaZenja prostorija u kojem posluje agencija
Arkadia. Tu je istakao da je informacije pre svega pronasao pretrazujuci na internetu, navodeci da
predhodno nije znao za postojanje agencije i da nije nigde video reklamu ili neki vid oglasavanja
kako bi ga isto asociralo na navedenu agenciju. Informacije u vezi sa agencijom istice da je pronasao
na sajtu same agencije, kao i da je neke od informacija mogao pronaci i na drustvenim mrezama
poput Instagrama i Fejsbuka. Takode je naveo i da je jednostavno pronaci poslovne prostorije
agencije u smislu dolaska do odredista, ali da sam prilaz nije jasno obelezen, odnosno da nema tabla
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na kojoj je ispisano ime agencije istaknuto na vidnom mestu, ve¢ je samo ozna¢eno ime agencije na
interfonu zgrade. Ono $to je istakao kao nedostatak jeste i otezan pristup parkingu i pronalazenju
mesta za parkiranje. Za eksterijer poslovnih prostorija se izjasnio da je zadovoljan, §to znaci da i

dalje postoji prostor za pobolj$anje u tom pogledu.

- Drugi deo upitnika koji je popunjen od strane tajnog kupca odnosio se na prve impresije koje je
tajni kupac stekao o usluznom ambijentu po ulasku u prostorije agencije Arkadia. Na osnovu tog
dela upitnika se moze zakljuciti da je tajni kupac iskazao zadovoljstvo u pogledu prvog susreta sa
zaposlenima u agenciji Arkadia, koji su ga doc¢ekali uz osmeh i koji je ocenio kao veoma prijatan
susret. Takode, tajni kupac je iskazao zadovoljstvo i u pogledu dizajna samog ambijenta Koji je
opisao da odiSe jednostavnoscu, luksuzom i modernim dizajnom prostora i namestaja, efektnog
izgleda, po ugledu na svetski poznate agencije koje nude isti tip usluge, $to odaje utisak otmenosti i
sklada. Tu je istakao i da agencija nastoji da bude inovativna, jer je na samom ulasku u agenciju
ispod logo-a brenda ispisano slovima i ,,passion to innovate”. Medutim, ono §to je istakao jeste da je

u prostorijama dok je boravio bila pretoplo, Sto bi moglo uticati na kra¢e zadrzavanje klijenata.

- U tre¢em delu upitnika tajni kupac je bio usredsreden na ostvarenu komunikaciju sa zaposlenima
tokom odlu¢ivanja za proces kupovine i prilikom komuniciranja Zeljene usluge odnosno
organizacije vencanja. Tom prilikom je istakao da su pristup i ljubaznost zaposlenih na visokom
nivou, kao i stru¢nost i znanje zaposlenih o navedenoj usluzi i svim fazama | segmentima koje treba
detaljno obraditi u vezi sa ovom uslugom. Takode, je istakao da su zaposleni odgovorili na sva
pitanja u vezi sa uslugom i da su zaista slusali i izlazili u susret svakom predlogu i zahtevu kupca.
Ono $to je tajni kupac istakao kao nedostatak koji je uocio jeste nemoguénost brzog reagovanja
agencije u smislu organizovanja vencanja u kratkom vremenskom roku, ve¢ su istakli da za pruzanje
takve vrste usluge im je potreban duzi vremenski period. Istovremeno je tajnom kupcu brzo i lako
bio dodeljen prodavac odnosno kontakt osoba kojoj moze i po dolasku kuéi da se obrati za sva
pitanja i sve detalje u vezi sa uslugom. Na taj nacin tajni kupac je ocenio da je ukupna interakcija sa

zaposlenima na veoma zadovoljavaju¢em nivou.

Neki od zakljucaka koji se mogu izvesti na osnovu sprovedene tajne kupovine od strane tajnog
kupca obavljene u prostorijama agencije Arkadia, a koji mogu biti indikativni za dalji razvoj

poslovanja agencije su slede¢i:

- Kako se tajni kupac prvi put upoznao sa poslovanjem i delatno$¢u navedene agencije, neophodno

je da se uloZe joS veca sredstva u nacine oglasavanja kako bi se pozitivno uticalo na imidz agencije
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Arkadia, posebno medu mladim ljudima koji i jesu ciljna grupa agencija Arkadia. Sto se tice
oglaSavanja na televiziji potrebno je napraviti reklamni spot koji bi se emitovao na kanalima koji
plasiraju sadrzaj koji se vezuje za modu, dizajn, dogadaje i na drugim televizijskim stanicama, kako
bi se gledaoci viSe upoznali sa ovom vrstom usluga, koje se nude na trzi$tu. Potrebno je koristiti i
reklamno oglaSavanje putem Stampanih medija, kroz klasi¢ne reklamne prikaze u okviru casopisa
Cosmopolitan, Elle i drugim fashion magazinima. Bilbordi i reklamni posteri takode mogu da budu
deo komunikacione strategije agencija Arkadia. Posebno treba istaci i potrebu za aktivno uc¢esc¢e na
sajmovima kako u zemlji tako i u inostranstvu. Agencija Arkadia bi trebala da pokloni veéu paznju
oglasavanju na sajmovima vencanja koji se odrzavaju svake godine kako u Beogradu, tako i u
Parizu. Tu priliku treba da koristi kako bi predstavila svoje usluge, mogucnosti i potencijale kada je
re¢ o industriji dogadaja, gde pored upoznavanja javnosti odnosno posetilaca uti¢e i na stvaranje
boljeg imidza svog brenda, kao i promociju nase zemlje u regionu, Evropi i svetu. Prilikom
oglasavanja veca paznja treba da se posveti svestranosti i prilagodjavanju potrebama Klijenata, ali i
pristupacnoj ceni ovog brenda. Imajuéi u vidu veliki znacaj promocije, neophodno je izdvajati veci
deo prihoda za marketing, kako bi se omoguéio razvoj strategije u svim medijima. Dakle, sam
sistem oglasavanja bi trebao pre svega da ima edukativnu osnovu, kako bi se klijenti, posebno
pripadnici mlade populacije upoznali sa prednostima koje ovaj brend nudi. Na taj na¢in agencija da

bi se izdvojila od konkurencije, i dalje ima prostora za razvoj u tom pogledu.

- Oznake koje olakSavaju pronalazenje poslovnih prostorija agencije Arkadia nisu bile adekvatne
odnosno postojale su poteskoce sa kojima se suocavao tajni kupac zbog jasnog ne obelezavanja
prilaza prostorijama agencije. Tu dakle postoji prostor za poboljSanje u pogledu isticanja table na
kojoj bi bilo ispisano ime agencije i istaknuto na vidnom mestu. Takode, postoji prostor i za
bavljenje eksterijerom agencije kako bi se klijentima odao utisak otmenosti i luksuza i pre nego sto
udu u poslovne prostorije agencije i podesiti temperaturu prostorija kako klijenti ne bi osecali

nelagodnost i kako to ne bi uticalo na njihovo kra¢e zadrzavanje u objektu.

- Nemogucnost veoma brzog reagovanja u smislu situacija kada je potrebno organizovati vencanje
za manje od 2,3 meseca moze odbiti segment kupaca koji Zele da u tako kratkom periodu obave sve
u vezi sa organizacijom vencanja. Zbog toga je kao jedna od raspolozivih opcija koje stoje na
raspolaganju agenciji, kako bi unapredila poslovanje i privukla nov segment kupaca upravo
razmatranje navedene opcije. To bi inicijalno ukljuivalo odredene zalihe proizvoda Koji su
popularni na trzi$tu i za kojima postoji visok stepen traznje, $to se moze utvrditi i iz podataka o
istoriji prodaje koje kompanija poseduje.
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ANEKS - Upitnik koji je kori$éen za procenu od strane tajnog kupca

Naziv poslovnog subjekta:

Ime tajnog kupca: Datum:

Ocenite svaki aspekt usluge koriste¢i sledecu skalu ocenjivanja:

Nisam ni
Potpuno ) ] ) ]
) Nezadovoljan/na | zadovoljan/nani | Zadovoljan/na
nezadovoljan/na )
nezadovoljan/na

Veoma

zadovoljan/na

I) Lako¢a pronalaZzenja informacija u vezi sa agencijom i poslovnih prostorija

* OglaSavanje agencije putem razli¢itih medija 1234 5
* Dolazak do odredista i obeleZen prilaz poslovnim prostorijama 1 23 4 5
* Pristup parkingu i pronalazenje parking mestal2 345

* Prve impresije u pogledu eksterijera 1234 5

Ostali komentari/preporuke za poboljSanje:

I1) Prve impresije o usluznom ambijentu

* Dobrodoslica zaposlenih - pozdravljanje i osmeh 12345
* Prve impresije prilikom ulaska u poslovne prostorije 12345
* Dizajn ambijenta poslovnih prostorija 1 23 4 5

* Stepen prijatnosti u poslovnim prostorijama 1 23 4 5
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Ostali komentari/preporuke za poboljSanje:

I11) Komunikacija sa zaposlenima

* Ljubaznost i profesionalni pristup kupcu 1234 5

* Opsti stav pruzaoca usluge 1 234 5

* Struc¢nost i pruzanje odgovora na sva pitanjakupca 1 234 5

* Koris¢enje tehnike postavljanja pitanja i aktivnog slusanja kupca 12 3 4 5
* Nivo poznavanja usluga od strane zaposlenih 12345

* Post prodajnausluga 12345

* Ukupno iskustvo kupovine 123 4 5

Ostali komentari/preporuke za poboljSanje:

5. ANALIZA OSTALIH ORGANIZATORA PROSTORA

Vencanja u Srbiji je moguce na razliCite naCine okaraterisati, medutim i dalje se najviSe okupljanja
zasniva na tradicionalnom nacinu vencanja, uz poStovanje brojnih obicaja. Priprema i planiranje
organizacije najcesce traje visSe meseci, dok se Cesto i vise dana posvecuje ovom dogadaju. Usluga
organizatora vencanja je zastupljena u svim veé¢im 1 razvijenim gradovima, u kojima postoji
potraznja za organizatorima proslava, zbog nacina zivota i postojanja velikog trziSta usluga i

proizvoda.

Kada je re¢ o Beogradu, pored agencije Arkadia koju smo analizirali u prethodnom poglavlju,
izdvajaju se jo$ neke od agencija koje zauzimaju znacajno mesto na trzistu. Jedna od njih je Mond-
Plan koja je u oblasti vencanja, kao i organizacije ostalih drustvenih dogadaja pozicioniran na

samom vrhu trzista, isticu¢i svoj brend pod nazivom ,,samo kazi da“. Agencija Mond-Plan je
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agencija koja je osnovana 2005. godine u Beogradu koja se od tad uspe$no bavi organizacijom
jednog od najvaznijih dana u zivotu mladenaca odnosno vencanja. lako njena primarna delatnost
jeste organizacija i dekoracija vencanja ona je razvila i jo§ jedan podbrend odnosno organizaciju
korporativnih proslava, koja predstavljaju na¢in da poslodavci nagrade svoje zaposlene, da stvore
bolje odnose sa njima, da jac¢aju svoje odnose sa postoje¢im klijentima, kao i da nastoje da izgrade

neke nove poslovne odnose.®®

Ova kompanija vrednost svog brenda kreira najpre kroz kvalitet usluga koje pruza svojim
klijentima, profesionalno osoblje, kao 1 kroz izlazenje u susret Zeljama i potrebama razliCitih
klijenata. Njihov slogan pod nazivom ,,samo kazi da‘“ ukazuje na to da je najveci posao klijenata da
zakazu sastanak i da predocCe svoje zelje i zahteve, a da celokupan posao u vezi sa organizacijom
vencanja mogu slobodno da prepuste profesionalnom osoblju kompanije. Ocekivanja potrosaca su
usmerena na pruzanje kvalitetne usluge organizacije vencanja, efikasnost i fleksibilnost u pogledu
prilagodavanja Zeljama i1 zahtevima klijenata, odgovornost i profesionalni pristup. Najveca korist
koju imaju klijenti od kompanije neosporno jeste velika usteda vremena i smanjenje stresa budu¢im

mladencima.

U pogledu pozicioniranja iako se navedena kompanija susre¢e sa velikim brojem konkurenata na
trziStu ona nastoji da se diferencira najpre kvalitetom usluge koju nudi po cenama koje odgovaraju
svakom budzetu. Kako ostvaruje saradnju sa velikim brojem partnera ona uspeva i da prilagodi
svoju ponudu svim klijentima, od onih sa vis$im do onih sa nizim budzetom. Takode, nastoji i da
isprati moderne trendove kojima sve ¢eSc¢e pribegavaju mladenci, u skladu sa standardima koje u sve

vecoj meri kreiraju drustvene mreze. To je ono §to ih moZe izdvojiti u odnosu na konkurenciju.

Ono $§to je izdvaja na trZiStu pored kvaliteta usluge jeste njena mogucénost ekstenzije odnosno §to
pored jednog podbrenda koji nudi ona nudi i uslugu iznajmljivanja opreme odnosno raznih vrsta
dekorativnih elemenata koje ima u svom asortimanu $to obuhvata i one kategorije klijenata koji
samostalno organizuju svoje vencanje. Na taj nacin kompanija ostvaruje dodatni prihod i1 pruza
mogucnost da dodatno privuce kupce. Ova kompanija takode dosta paznje posvecuje vizuelnom
efektu usluge odnosno takozvano ¢ulo vida, koje pre svega se odnosi na prirodu usluge koju pruza,
ali 1 na visok nivo estetike kada je u pitanju dekoracija vencanja koja je i jedna od najznacajnijih

segmenata vencanja.

89 Dostupno na: http://www.samokazida.com, pristupljeno 26.11.2023. godine
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Kako bi se dodatno izdvojila u odnosu na konkurenciju potrebno je ulaganje i u promotivne
aktivnosti kao jednom od komunikacionih instrumenata marketing miksa. U tom pogledu kompanija
nastoji da ostvaruje najpre promociju putem interneta i druStvenih mreza, medu kojima se izdvajaju
Instagram i Facebook, kao savremenih oblika komunikacije u digitalnom dobu. Medutim,
kompanija ne izdvaja dovoljan iznos sredstava na oglaSavanje za $ta je neophodno da se fokusira na
televiziju (gostovanje u emisijama koje obuhvataju sadrzaje kojima odgovara usluga rganizacije
vencanja, reklamni spot i sli¢no), Stampane medije (reklamni prikazi u poznatim modnim
Casopisima), bilbordi i reklamni posteri, a sve u cilju boljeg upoznavanja klijenata sa uslugom

kompanije i informisanja o brendu i svim elementima usluge pozivajuci ih na konzumiranje iste.

Kompanija Mond-Plan, iako zauzima znafajnu poziciju na trziStu, bi trebala da se usmeri na
prepoznavanje veceg znacaja promocije i da ulaze u marketing aktivnosti kako bi mogla da razvije

strategiju prisustva u razli¢itim medijima i da pokrije jedan deo svog ciljanog trzista.

Takode, kao konkurenti na trzi$tu se pojavljuju i agencija Studio art garden koja belezi dugogodisnje
iskustvo i koja svoje poslovanje usmerila na organizaciju i dekoraciju venc¢anja, ali i na organizaciju
korporativnih proslava.”® Pored pomenutih izdvaja se po svojoj ponudi i agencija Kazablanka kojoj
je jedna od delatnosti organizacija privatnih i poslovnih dogadaja, medu kojima organizacija i

dekoracija ven¢anja zauzima posebno mesto.’*

Neki od konkurenata kompanijama koje se bave ovom vrstom usluga i koje zasnivaju svoj rad na
profesionalnom timu jesu pojedinci koji se bave ovim poslom, a mogu biti i pojedini hoteli ili
restorani koji nude veci broj dodatnih usluga mladencima od samog prostora, u saradnji sa ostalim

pruzaocima usluga u toj oblasti, zbog viSegodiSnjeg iskustva u organizaciji ove vrste dogadaja.

U pogledu kompanija koje nude ovaj tip usluga je primetan i veliki broj jednakosti, $to znaci da
najveci broj njih nude usluge koje su dobrog kvaliteta i uz cene koje su priblizne za te usluge koje se
nude korisnicima. U mislima potrosaca se iako razli¢ito posluju gotovo sve kompanije i pojedinci
koji se bave navedenom uslugom pozicioniraju na veoma sli¢an nac¢in. Oni nude usluge koje
uglavnom obuhvataju iste vidove aktivnosti, obezbeduju slican udeo na trzi$tu i samim tim ostvaruju

1 sli¢an uspeh na trzistu.

70 Dostupno na: https://studioartgarden.rs/, pristupljeno 26.11.2023. godine
1 Dostupno na: https://www.vencanjakazablanka.com/, pristupljeno 26.11.2023. godine
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Jedni od glavnih konkurenata agencijama koje se bave organizacijom vencCanja jesu hoteli i
restorani. To su zapravo organizatori prostora koji obi¢no imaju iskustva u organizaciji
razlic¢ite sale 1 prostorije za proslave, koje se prilagodavaju razli¢itim brojevma gostiju, kao i fazama

vencanja kao §to su ceremonija vencanja, vecera, ples, kokteli dobrodoslice 1 sli¢no.

Izbor prostora za vencanje, koji ukljucuje razlicite vrste i1 tipove restorana i sala za vencanje je
kompleksan proces, gde se kao Cest izazov postavlja pronalazenje pravog balansa izmedu veli¢ine
prostora i intimnosti, pogotovo kada je re¢ o manjim vendanima.’? Kada je re¢ o hotelima oni kao
organizatori prostora Cesto nude all-inclusive pakete, Sto olakSava planiranje i smanjuje stres
budu¢im mladencima, a koji obuhvata hranu, pice, smestaj, dekoraciju, kao i usluge koordinatora
dogadaja. Istovremeno osoblje koje je zaposleno u hotelima je obuéeno za pruzanje usluge visokog

kvaliteta, Sto svakako smanjuje nivo stresa za mladence u vezi sa tim segmentom vencanja.

Takode, ono u ¢emu hoteli konkuriSu na trziStu u pogledu organizacije vencanja jesu pruzZanje
dodatnih aktivnosti za mladence i za goste, kao $to su spa tretmani, sportske aktivnosti, pesacke
ekskurzije 1 slicne aktivnosti koje pruzaju oseéaj produzenog iskustva. Hoteli imaju i svoju
uspostavljenu mrezu lokalnih dobavljac¢a ¢ime im je olakSana organizacija ostalih sadrzaja kao Sto
su angazovanje fotografa, cvetnih aranzmana, poslastiara i drugih usluga. Zbog svih sadrzaja koje
nude hoteli kao organizatori prostora za organizaciju ven¢anja oni ¢esto nude 1 viSe cene. Medutim,
ono $to mladencima moze nedostajati jeste mogucnost potpune personalizacije, kao posledica
velikog broja dogadaja koje organizuju hoteli, kao i rizik da ¢e zbog odredenog ambijenta dogadaj

mladenaca biti sli¢an i ven¢anjima ostalih.

Ono §to je karakteristicno za restorane koji se pojavljuju kao organizatori prostora jeste §to oni nude
autentian 1 intiman ambijent, posebno manji restorani koji mogu da pruZe osecaj privatnosti.
Takode, oni su poznati po kvalitetnoj hrani i ¢esto nude moguénost da se meni prilagodi ukusu i
zeljama mladenaca. Unikatni ambijent 1 arhitektura Cesto zahtevaju samo manje dodatne dekoracije,
medutim ako restoran poseduje prepoznatljiv ambijent moze se kao izazov postaviti potpuna
personalizacija i nedostatak kreativnosti koju mladenci traze. Kao jo§ jedan izazov koji se postavlja
kod ovog tipa organizatora prostora, kada su u pitanju svadbe koje se organizuju za veéi broj gostiju

jeste kapacitet restorana koji moze biti ogranicen.

72 Neki od prostora za venéanja u Beogradu (restorani i sale za svadbe) su dostupni na: https://prostorizavencanja.rs/,
pristupljeno 26.11.2023. godine
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Jos neki organizatori prostora koji su jedinstveni i koji se pojavljuju kao konkurenti agencijama za
organizaciju vencanja jesu vinarije. Oni nude posebno iskustvo budu¢im mladencima kombinujuéi
prirodu, romanti¢nu atmosferu i razli¢ite vrste vina. Naime, vinarije nude priliku za degustaciju
raznovrsnih vina, pruzajuc¢i gostima jedinstveno iskustvo 1 dodatni element zabave tokom vencanja.
Takode, one Cesto imaju razli¢ite prostore, od otvorenih basti do elegantnih degustacionih sala,
pruzajuéi raznovrsne opcije za vencanje. Ono §to se mogu smatrati izazovima kada je u pitanju ovaj
organizator prostora za vencanja Cesto jesu vremenski uslovi, zatim ograni¢enost u pogledu
kapaciteta, ogranicenja u pogledu ponude razlicitih vrsta pi¢a, kao 1 Cesto logistika u smislu
nedostatka smestajnih kapaciteta koje nude za goste, iamjuci u vidu da se uglavnom nalaze u okolini

gradova.

Pomocu analize razliCitih vrsta organizatora prostora se mogu identifikovati prednosti i izazovi sa
kojima se svaki od njih suocava. Prilagodljivost potrebama klijenata i pazljiv izbor jesu kljuéni
prilikom izbora prostora koji na najbolji moguéi nain odgovara potrebama i Zeljama buducih

mladenaca.

6.Zakljucak

Industrija organizacije dogadaja je dinamiCan sektor koji obuhvata Sirok spektar aktivnosti,
ukljucujuéi planiranje, koordinaciju 1 realizaciju razli€itih vrsta dogadaja, kao Sto su vencanja,
konferencije, festivali, koncerti 1 korporativni dogadaji. Ova industrija igra klju¢nu ulogu u
zadovoljavanju potreba klijenata za jedinstvenim i nezaboravnim iskustvima, dok istovremeno pruza
znacajan doprinos ekonomiji kroz generisanje prihoda, zaposljavanje i razvoj turizma. Sa sve veéim
zahtevima klijenata 1 brzim promenama trendova, industrija organizacije dogadaja konstantno se

prilagodava i inovira kako bi ostala konkurentna i relevantna u danaSnjem globalnom trzistu.

U okviru industrije organizacije dogadaja u radu su razmatrane specificnosti organizacije venc¢anja.
Celokupan obuhvat ove industrije pruza uvid u kompleksnost i znacajnost njenog doprinosa
ekonomiji. Klju¢ni indikatori kao §to su volumen trzista, ekonomski efekti na ekonomiju zemlje 1
struktura ponude organizatora vencanja, pruzaju detaljan uvid u dinamiku ovog sektora.
Razumevanje organizacije vencanja unutar Sire industrije organizacije dogadaja kljucno je za uspeh
u ovoj oblasti. Ono obuhvata prilagodavanje specificnim zahtevima i potrebama Kklijenata,
ukljucujuéi detaljno planiranje, koordinaciju i realizaciju svih elemenata dogadaja. Vazno je imati
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Sirok spektar vestina, od kreativnosti i estetike do organizacionih sposobnosti i komunikacije, kako
bi se osiguralo da svako vencanje bude jedinstveno iskustvo koje ¢e mladenci pamtiti celog zivota.
Kljuéni akteri u ostvarivanju Zelja mladenaca preuzimaju¢i ulogu koordinatora i kreatora
nezaboravnog iskustva jesu organizatori vencanja. Njihova uloga obuhvata sve, od detaljnog
planiranja ceremonije do vodenja komunikacije sa razli¢itim dobavlja¢ima i koordinacije svih
elemenata dogadaja. Kroz kreativnost, stru¢nost i pazljivo vodenje, organizatori vencanja
omogucavaju da svaki trenutak bude besprekorno izveden i da se ostvari vizija koju mladenci imaju

za svoj poseban dan.

lako je industrija organizacije ven¢anja duze vreme zastupljena kako u svetu, tako i Sirom Evrope, U
Republici Srbiji je nastanak kompanija koje okupljaju profesionalni tim koji se bavi organizacijom
vencéanja novijeg datuma. Struktura ponude organizatora vencanja u Srbiji je raznolika i obuhvata
razliite vrste preduzeca i samostalnih profesionalaca koji nude razli¢ite usluge kako bi pomogli

parovima u organizaciji svojih vencanja.

Posebna paznja je posvecena trzistu organizacije vencanja u Srbiji, gde su identifikovani faktori koji
utiCu na njegovu veli¢inu, ekonomske efekte i1 strukturu ponude. Na primeru agencije Arkadia,
analizirali smo specifi¢nosti njenog poslovanja, organizacionu strukturu, na¢ine plasiranja ponude i

odnose sa javnoscu, kao i poslovnu saradnju sa partnerima.

Prikazan je i jedan od efikasnih alata za unapredenje organizacije vencanja pomocu kojeg
organizatori mogu dobiti objektivni uvid u kvalitet pruZenih usluga 1 iskustvo klijenata,
identifikuju¢i eventualne nedostatke i oblasti za poboljsanje. Analiza povratnih informacija od tajnih
kupaca omogucava organizatorima da preciznije prilagode svoje usluge 1 procese, Sto rezultira
vec¢im zadovoljstvom klijenata 1 izgradnjom pouzdanog 1 profesionalnog pruzaoca usluga u industriji

vencanja.

U cilju sagledavanja nacina poslovanja i odnosa zaposlenih prema klijentima sproveli smo tajnu
kupovinu u prostorijama agencije Arkadia. Tajni kupac je bio usmeren na osnovu formiranog
upitnika nastoje¢i da na objektivan naéin opiSe svoje kupovno iskustvo. Ovo istrazivanje je
sprovedeno kako bi se sagledao nacin na koji zaposleni i usluga koju pruzaju imaju uticaja na
donoSenje odluka kupaca, kao i na sagledavanje preferencija i stavova kupaca i poStovanja

procedura samih zaposlenih u agenciji, kao i1 stvaranju sveopSteg utiska o usluznom ambijentu
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agencije. Na osnovu dobijenih rezultata omogucéeno je donoSenje nekih zakljucaka koji dalje mogu

biti upotrebljeni u svrhe formiranja buduéih pravaca poslovanja agencije.

Kroz analizu ostalih organizatora prostora, dodatno smo sagledali konkurentsku dinamiku i razli¢ite
pristupe u ovoj industriji. Na osnovu analize razli¢itih vrsta organizatora prostora uspeli smo da
identifikujemo prednosti i izazove sa kojima se svaki od njih suo¢ava. Ono S$to je definisano kao
zajednicko za sve organizatore prostora jeste da najvecu paznju treba da obrate na to da je prilikom
izbora prostora od strane mladenaca kljuc¢an faktor prilagodljivost potrebama klijenata i dobijanje

jedinstvene usluge.

Dakle, kroz rad smo pruzili sveobuhvatan uvid u ekonomski znaéaj industrije organizacije dogadaja,
sa posebnim osvrtom na specifi¢nosti organizacije vencanja, §to sve moze biti indikativno i za dalja

istrazivanja u ovoj oblasti.
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