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Petra Srbani¢: Troskovi PCO agencije na primjeru organizacije kongresa (strucni zavrsni rad)

SAZETAK

Dogadaj kao vrhunac i pokreta¢ promjena susre¢emo jo$ kod drevnih civilizacija. Proboj u
ekonomskom smislu odvija se u XX stolje¢u i odrazava se svojim utjecajem na gospodarski
rast. Dogadaj je fenomen proizasao iz slobodnog vremena, poslovnih aktivnosti i turizma.
Kao jedinstven trenutak obiljezen velikim rizikom, zahtjeva iznimnu i specificnu
organizaciju. Kategorizira ga mnostvo razliitih karakteristika. Pojam upravljanja dogadajem
obuhvaca kordinaciju i vodenje ljudi i timova koji sudjeluju u kreiranju jednog dogadanja.
Kljucni elementi zasluzni za uspjeh dogadanja su planiranje i organizacija. Mjerljive ciljeve
organizacije dogadanja postavljamo u samim pocecima procesa organizacije kako bismo na
kraju mogli pokazati u kojoj su myjeri realizirani. Kroz marketinSke aktivnosti nastojimo
prodati dogadanje i ostvariti financijski rezultat ili druStveni ucinak.Medu najvaznije
¢imbenike u organizaciji dogadanja ubrajamo dugoro¢ne financijske rezultate. Upravljanjem
financijama u pravilu se Zeli pokriti sve troskove nastale u vrijeme dogadanja. U danasnje
vrijeme sve je veci broj korporacija koje se pojavljuju kao organizatori konferencija, kongresa
i raznih poslovnih skupova. Kako bi organizacija jednog kongresa prosla $to uspjesnije,
organizatori u posljednje vrijeme sve ¢eS¢e unajmljuju specijalizirane agencije kojima je
primarna djelatnost organizacija kongresa. Profesionalni kongresni organizator ili PCO je
agencija specijalizirana za rad u kongresnoj industriji. Profesionalni kongresni organizator
pruza potpunu uslugu organizacije dogadanja od upravljanja, komunikacije, marketinga,
financija 1 logistike. PCO organizatoru omogucuje organizaciju u kra¢em roku 1 smanjenje

troskova.

Kljuéne rijeci: dogadanje, organizacija, PCO, kongres, troskovi
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ABSTRACT

The event as the culmination and driver of change is found in ancient civilizations. The
breakthrough in economic terms took place in the twentieth century and was reflected in its
impact on economic growth. The event is a phenomenon derived from leisure, business
activities and tourism. As a unique moment marked by great risk, it requires an exceptional
and specific organization. It is categorized by a multitude of different characteristics. The
concept of event management encompasses the coordination and leadership of the people and
teams involved in creating an event. The key elements responsible for the success of an event
are planning and organization. We set measurable goals for the organization of events at the
very beginning of the organization process so that we can finally show the extent to which
they have been realized. Through marketing activities, we strive to sell the event and achieve
a financial result or social impact. Among the most important factors in the organization of
the event are long-term financial results. As a rule, financial management is intended to cover
all costs incurred at the time of the event. Nowadays, an increasing number of corporations
are emerging as organizers of conferences, congresses and various business gatherings. In
order to make the organization of a congress as successful as possible, lately the organizers
are increasingly hiring specialized agencies whose primary activity is the organization of
congresses. A professional congress organizer or PCO is an agency specializing in working in
the convention industry. The professional congress organizer provides a full service event
organization from management, communication, marketing, finance and logistics. PCO

allows the organizer to organize in a shorter time and reduce costs.

Keywords: event, organization, PCO, congress, costs
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1. UvOD

Trend cijelozivotnog obrazovanja i ulaganja u vlastitu edukaciju i naobrazbu kroz cijeli radni
vijek je sveprisutan. Potraznja kod poduzetnika i poslodavaca na trzi$tu rada za obrazovanim
zaposlenicima koji su kvalitetni pojedinci Zeljni obrazovanja i razvijanja na poslovnim i
osobnim planovima je znacajna. Sve veci broj kompanija 1 poduzetnika zaposlenike Salje na
dodatna usavrSavanja, konferencije, poslovne edukacije i kongrese upravo iz razloga da bi bili
u koraku s trendom cijelozivotnog obrazovanja i kako bi zaposlenici mogli pratiti nagle i brze
inovacije i promjene u svim sektorima poslovanja. Rastuéi broj konferencija i kongresa
direktno utjece na razvoj gospodarstva zemlje, takoder aktivnosti vezane uz kongrese i
konferencije predstavljaju razne mogucénosti razvoja gradova i drzava.

Cilj rada je na primjeru PCO (Professional Congress Organizer) agencije prikazati troskove
organizacije jednog kongresa, konferencije ili eventa. l1zradom rada nastojala sam definirati i
objasniti neke od pojmova koji se vezu uz postupak i proceduru organizacije dogadaja uz
fokus na troSkove koji su jedan od klju¢nih i najbitnijih ¢imbenika.

Rad se sastoji od od Sest dijelova u kojima se objasnjava pojam i razvoj dogadaja, njegovo
planiranje, marketing i upravljanje financijama dogadaja.

Kao djelatnik PCO agencije Zeljela sam obraditi temu s kojom se svakodnevno susre¢em i
koja bi mi mogla biti korisna u buduénosti. Troskovnik je za jednu PCO agenciju od
neizmjernog znacaja jer upravo kroz toc¢nu i preciznu izradu istoga dobivamo jasniju sliku o
uspjesnosti dogadaja 1 isplativosti za klijenta, a samim time 1 za agenciju.

Kroz rad su obradeni procesi koji su dijelom svakodnevnog rada osobe koja radi u
organizaciji dogadanja. Bio je izuzetno zanimljivo svakodnevni rad u organizaciji podkrijepiti
strunim izvorima i pronaci objaSnjenja za postupanja u raznim situacijama u kojima smo se

kao djelatnici organizacijskog tima nebrojeno puta nasli.
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2. POJMOVNO ODREDENJE DOGADAJA
2.1 POJAM, NASTANAK I RAZVOJ DOGADAJA

Dogadaj kao svjesnu aktivnost, koja ¢e kasnije postati ekonomski usmjerena, susre¢emo jos
kod drevnih civilizacija. Dogadaj je bio vrhunac i pokreta¢ promjena, trenutak koji je bio
neizbjezan u obiljezavanju zavrSetka zetenih radnji 1 perioda rada. Proslavom uspjesne Zetve
iskazivala se zahvalnost za uzgojene i ubrane plodove napornog rada. S vremenom je Zetveno
slavlje, kao dogadaj proslave uspjesnog rada, uz sebe povezalo i razmjenu vlastitog viska za
nesto drugo potrebno i samim time postalo zacetnik trgovine i marketinga. Osim dogadaja
kojima se slavi zavrSetak uspjesnog rada, za vrijeme anticke Grcke 1 Olimpijskih igara (776 g.
pr. Kr.) razvijaju se turniri, sportska natjecanja i borbe kao jedne od najranije odrzavanih
manifestacija, a ujedno predstavljaju prestizne oblike drustvenih dogadanja. Razvoj festivala
kao dogadaja susrecemo u ranom srednjem vijeku, iako svoje zacetke vuku iz doba Rimljana.
Dogadajima modernog vremena smatramo konferencije koje svoje poCetke vezu za XVIII

stoljece. (Getz i Page, 2007).

Razvoj dogadaja je u velikoj mjeri potaknut i osnaZzen pojavom novca. Najznacajniji proboj u
ekonomskom smislu odvija se u XX stolje¢u. Ekonomski naglasak dogadaja utje¢e na
zaposljavanje, a odrazava se 1 na gospodarski rast, posebno kod trzSta ekonomija koje su
razvijene. Mega sportske dogadaje, primjerice moderne Olimpijske igre ili svjetska prvenstva

popularnih sportova smatramo dogadajima svjetskog znacaja (Getz i Page, 2007).

Autor Getz (1997.) definira dogadaj kao uzbudljiv i najbrZe rastu¢i fenomen proizasao iz

slobodnog vremena, poslovnih aktivnosti i turizma.

Upotrebljavanje posudenice iz engleskog jezika ,,event* sve je ¢eS¢e u praksi, a pod njome se
smatra manifestacija, natjecanje, priredba ili slicno. Uz znaenje rijeci dogadaj takoder
vezemo svecanost, sportsko natjecanje, kongres, konferenciju, izlozbu, ceremoniju, zabavu ili

festival (Getz, 1997).

U hrvatskom jeziku rije¢ dogadaj definira ono $to se zbilo, dogodilo ili ¢e se dogoditi u

odredeno vrijeme na odredenom mjestu (Anic, 1991).
Prema autorima Wagen i Carlos (2008: 2), karakteristike dogadaja su sljedece:
* ,Najcesce se radi o jedinstvenom zivotnom iskustvu.
,Obicno su vrlo skupi.*
,Odrzavaju se u kratkom vremenskom razdoblju.*
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» ,,Podrazumijevaju visoki rizik, osobito financijske i sigurnosne naravi.*
* Iziskuju dugotrajno i pazljivo planiranje.*

* ,,0bi¢no se odrzavaju samo jednom (iako se mnogi dogadaji odrzavaju svake

godine, i to naj¢esce u isto vrijeme).*
* ,,Svi ljudi koji su ukljuceni u dogadaj, pa i organizacijski tim, puno toga riskiraju.*

Navedene karakteristike nam ukazuju kako su dogadaji jedinstven trenutak koji obiljezava
veliki rizik za cijeli organizacijski tim i koji zahtjeva iznimnu i specifi¢nu organizaciju kako
bi dogadaj kao jedinstveno zivotno iskustvo bilo zapaméen kao trenutak koji je izvanredan i
nesvakidas$nji. Organizacijski tim ima samo jednu priliku za uspje$nu realizaciju te su zbog
toga uskladenost, prilagodljivost i informiranost uz neizostavni timski rad neizbjezni. Dobra
medusobna komunikacija, hijerarhijska struktura, dogovor i kompromis su neizostavni
dijelovi uspje$nog organizacijskog tima zbog dugotrajnog i pazljivog planiranja (Wagen i

Carlos, 2008).

2.2 TIPOLOGIJA DOGADAJA
Prema autorima Wagen i Carlos (2008), raspon dogadanja je Sirok pa samim time tipologiju
dogadaja svaki od autora objasnjava na svoj na¢in. Dogadaji se mogu klasificirati prema vrsti

1 veli¢ini, mozemo ih sortirati 1 prema obliku 1 sadrzaju.

Mnogo je razli¢itih karakteristika prema kojima se dogadanja kategoriziraju, no

najjednostavniju podijelu mozemo svesti na (Slika 1.) :
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Dogadaj
|

| |
Planirani Neplanirani
|
l |

Obican Poseban

I_I_I

Maniji Glavni

Hallmark

Mega dogadaj

Slika 1 Tipologija dogadaja
Izvor: Damster, G. : Event Management: A Professional and Developmental Approach, 2005

Slika 2 Tipologija dogadaja
Izvor: Damster, G. : Event Management: A Professional and Developmental Approach, 2005

1z slike vidimo da dogadaj dijelimo na planiran i neplaniran. Iz kategorije plairanih dogadaja
proizlaze dvije kategorizacije obi¢an dogadaj 1 poseban, gdje poseban dogadaj mozemo

klasificirati kao manji ili glavni dogada;.

Prema autoru Getzu (1997) posebna dogadanja mozemo definirati iz dvije perspektive —
Klijentove i organizatorove: ,,posebno dogadanje odrzava se samo jednom ili rijetko, te nije
dijelom uobicajnih programa i aktivnosti sponzora ili organizatora. Autor Getz (1997) dalje
navodi da ,za klijenta ili gosta posebno dogadanje je prilika za opustanje, te predstavlja

izvanredno i nesvakidasnje kulturno iskustvo.“ (Wagen i R. Carlos 2008:4)

Posebna dogadanja prema autoru Goldbalattu (1997) definirana su kao ,,jedinstven trenutak

koji treba obiljeziti posebnim svecanostima i obredima kako bi se zadovoljile specifi¢ne

potrebe.” (Wagen i R. Carlos 2008:4)

Dogadaje mozemo podijeliti na ,,posebne dogadaje* i jednostavnije dogadaje s obzirom na
svrhu odrzavanja. Takoder, mozemo ih podijeliti prema veli¢ini i vrsti (Wagen i Carlos,
2008).

Najve¢i broj dogadanja pripada kategoriji ,,manja dogadanja®“ i tu se misli na festivale,

poljoprivredne sajmove, izlozbe, razna regionalna dogadanja, drzavni sajmovi, povijesne,

Page | 6



Petra Srbani¢: Troskovi PCO agencije na primjeru organizacije kongresa (strucni zavrsni rad)

kulturne i glazbene izvedbe, sastanke, proslave, zabave, sportska dogadanja, i slicno (Wagen i
Carlos, 2008).

U velika dogadanja kategoriziramo glavne dogadaje koje mozemo podijeliti na
megadogadanja i1 hallmark dogadaje. Glavni dogadaji imaju izravan utjecaj na turizam,
medijsku pozornost i gospodarstvo, uglavnom su nacionalnog ili internacionalnog karaktera.
Megadogadaji su najveé¢a dogadanja, okrenuta medunarodnom trzistu kao Sto su Olimpijske
igre 1 Svjetsko prvenstvo u nogometu. Veli¢ina njihovog izravnog utjecaja na gospodarstvo
moze se vidjeti u dugovima koji su nastali iz troSkova organizacije Olimpijskih igara, iz kojih
neki gradovi jo§ danas pokuSavaju izaci. Veli¢ina dogadanja i veliki broj zainteresiranih
strana onemogucuje organizacijskom timu uvijek to¢nu procijenu troSkova (Wagen i Carlos,
2008).

Hallmark dogadaj je dogadaj s prepoznatljivom kvalitetom programa, poistovjecuje se s
mjestom odrzavanja te zbog toga postaje dio tradicije i obiljezje mjesta odrzavanja. Zbog
velike pozornosti koju privlaéi, hallmark dogadaj je jednako vazan i za sudionika i
posjetitelja. Sam dogadaj i destinacija postaju nerazdvojni i medusobno se upotpunjuju.
Primjer hallmark dogadaja su Tour de France, karneval u Rio de Janeirou, Oktoberfest u
Munchenu, teniski turnir u Wimbledonu, itd. (Getz, 1997).

2.3 UPRAVLJANJE DOGADAJEM

U prethodnim poglavljima smo govorili o pojmu i nastanku dogadaja te o njegovoj tipologiji,
dok ¢e se u ovom poglavlju nastojati objasniti pojam upravljanja dogadajem. Prema autoru
Bowdin (2004) pojam upravljanje dogadajima dolazi od engleske rijeci ,,event management®
gdje rije¢ ,,event” oznacava svaku vrstu dogadanja koji ukljucuje drustvenu aktivnost ili
znacajno okupljanje, odnosno svaku vrstu dogadaja namjenjenu za javnost. Pojam upravljanje
dogadajima obuhvaca vodenje, planiranje i koordinaciju timova i ljudi koji sudjeluju u
stvaranju jednog dogadaja. Upravljanje dogadajem za cilj ima osmisljavanje i implementaciju
nekog dogadaja.

Event menadZerom naziva se profesionalac sa zadatkom kreiranja, planiranja, koordinacije 1
evaluacije dogadaja. Uz postojanje raznih vrsta dogadaja, organizatora i ciljane grupe
posjetitelja, upravljanje dogadajem sadrzi razliite aktivnosti koje su nuzne za uspjesno

organiziranje dogadaja. Upravljanje dogadajem omogucuje privlacenje velikog broja ljudi,
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stjecanje i/ili odrzavanje konkurentske prednosti i poboljsanje imidza organizacijskog tima ili

samog organizatora dogadaja (Bowdin, 2004).

2.4 PLANIRANJE DOGADAJA

Kljucni elementi zasluzni za uspjeh svakog dogadaja su planiranje i organizacija. Prvi korak u
uspjesSnom planiranju dogadaja je izrada i razvoj koncepta dogadaja. Kako bismo zapoceli s
izradom koncepta potrebno je razmotriti razliCite elemente. Medu najvaznije elemente
koncepta dogadaja ubrajamo: svrhu, temu, publiku, mjesto, raspolozive resurse, vrijeme
odrzavanja 1 organizacijske sposobnosti tima zaduzenog za dogadaj. Od najbrojanih
elemenata, najvaznija je svrha dogadanja koja se smatra osnovom svih organizacijskih

planova i ¢vrsto povezana s lokacijom i temom. (Wagen i Carlos, 2008)

Na primjeru organizacije konferencije susrecemo dvije razliCite svrhe. Svrhu razmjene
informacija i stjecanja novih znanja i vjestina te pruzanje pozitivnog, nezaboravnog iskustva,
kojeg ¢e sudionici povezivati upravo s tom konferencijom. Organizacijom standardne
konferencije ili skupa ostvaruje se prva svrha navedenog dogadaja, dok je ostvarenje
pozitivnog iskustva, direktno povezanog sa stjecanjem vjeStina i znanja i/ili upoznavanja
novog proizvoda puno kompleksnije. Fokus prve svrhe je razmjena informacija i informiranje,
dok je druga svrha usmjerena na zabavu. Organizacija dogadaja u vecini slucajeva
podrazumijeva ostvarenje dobiti, iako postoj neki dogadaji koji za cilj imaju odrZavanje
sje¢anja i podsjeCanja na postignuca, takvi dogadaji imaju drustvenu svrhu (Wagen i Carlos,
2008).

Kao §to je prethodno spomenuto svrha dogadaja je Cvrsto povezana s temom i1 mjestom
odrZavanja dogadaja. Temu se odreduje u skladu s potrebama sudionika i dosljedna je kroz
sve elemente. Moguénosti tema su nebrojene, a ogranicene su jedino maStom i financijskim
sredstvima kojima raspolaze klijent. Prilikom odabira mjesta odrZzavanja dogadaja u obzir
moramo uzeti veliki broj ¢imbenika. Prostor koji odabiremo trebao bi odgovarati zahtjevima
organizatora i zadovoljavati potrebe publike. Jedan od glavnih uvjeta odabira prostora je
svakako troSak tog prostora, budu¢i da uz sam prostor, odnosno mjesto odrzavanja dogadaja,
organizatori moraju osigurati dodatne stavke poput pozornice, ozvucenja, tehnike, govornice,

stalaka, i sl., a sve to moze znatno povisiti trosak. (Wagen i Carlos, 2008)

Kako bismo u potpunosti odredili koncept dogadanja, potrebe publike, odnosno svih

sudionika moraju biti uzete u obzir. Svaka publika je drugacija, Cine je pojedinci sa vlastitim
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preferencijama, tako da najcesée orgnizator razne odluke donosi u hodu i na licu mjesta, sto

dovodi do moguénosti naglih promjena plana. (Wagen i Carlos, 2008)

Financijsko pitanje je vazan ¢imbenik u fazi razvoja koncepta. Financijski neisplative ideje je
potrebno u samom pocetku odbaciti i nastojati izraditi $to jednostavniji koncept koji ¢e biti
financijski ucinkovit iako to dovodi direktno u sukob kreativni i racionalni aspekt
organizatorovih sposobnosti. Financijski dio organizacije dogadaja ¢e biti detaljnije objasnjen

kasnije u ovom radu.

Vrijeme odrzavanja dogadaja ovisi o godi$njem dobu i vremenu, kako navode autori Wagen i

Carlos, (2008:28) ¢etiri vremenska ¢imbenika se uzimaju u obzir kod procjene koncepta:
1. ,, godisnje doba“
2. ,danu tjednu*
3. ,,doba dana“
4. trajanje‘

Jo§ jedan u nizu vaznih ¢imbenika u razvoju koncepta dogadaja je sposobnost organizacijskog
tima i kooperanata. Nezaobilaznim dijelom planiranja smatraju se raspodjela posla i popisi
zadataka,. Organizacijski tim detaljno proucava zahtjeve prema organizatorima i same

zahtjeve organizatora. (Wagen i Carlos, 2008)

U izvore financijskih sredstava za dogadaj ubrajamo sponzore i potpore, sam klint kao
organizator dogadanja moZe sudjelovati u financiranju dogadanja. Klijentu je potrebno
predstaviti kocept, plan i strategiju evaluacije te na taj nacin sprijeciti nastanak problema u
kasnijoj fazi. Kratkom izjavom koja jednostavno opisuje svrhu i misiju dogadaja pretstavlja
prvi korak u fazi planiranja i na taj nacin osiguravamo smjer odvijanja provedbe i realizaciju

inicijalnih namjera (Wagen i Carlos, 2008).

Svrha mozemo podijeliti na opée i mjerljive ciljeve. Raznoslikost ciljeva po dogadajima
predstavljaju jedan od glavnih izazova za organizatora. Jedno dogadanje za cilj moze imati
profit, a drugo dogaganje je usmjereno na postizanje druStvenog ucinka. Ciljeve je vazno
prepoznati u pocetnim fazama dogovora i drzati ih se tokom cijelog planiranja. Odstupanje od
zadanog cilja za organizatora naj¢eS¢e znaci sukom s organizacijskim odborom i drugim
interesnim skupinama. Kako bi kao organizator dogadaja pokazali u kojoj u mjeri realizirani
ciljevi, cilj mora biti mjerljiv, §to dovodi do razvoja specificnih ciljeva (Wagen i Carlos,
2008).
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Autori Wagen i R. Carlos (2008: 126-128) navode sljedeCe mjere za procjenu specificnih

ciljeva:

* ,Broja gledatelja“

« ,Demografskih podataka (starost, prebivaliste, zemlja rodenja itd.)
* ,Prosjecne potrosnje gledatelja“

» ,Razine prepoznavanja sponzora“

» ,,Prodaje sponzorovih proizvoda“

* ,Ekonomskog u¢inka dogadanja‘“

« ,,Dobiti*

Takoder, ciljevi trebaju biti specifi¢ni, mjerljivi, ostvarivi, realisticni i vremenski odredeni

(SMART) (Wagen i Carlos, 2008).

Nacrt prijedloga dogadanja u ovoj fazi planiranja treba sadrzavati svrhu, opce 1 specificne
ciljeve, te podatke o organizaciji,. Takoder u nacrt moraju biti ukljuéeni drustveni, okoli$ni
iekonomski ucinci. Kako bismo to $to jednostavnije prezentirali klijentu sluzimo se
sredstvima planiranja poput organizacijskih dijagrama, karti, maketa, Ganttovim dijagramima,
rasporedima i kontrolnim listama. Uz detaljno i pravilno implementirane planove, klijent se
osijeca sigurnije, organizacijski tim uc¢inkovitije obavlja zadatke te raste vjera u ostvarivanje
cilja dogadanja. Organizacija dogadanja po svojoj prirodi puno vremena trosi na planiranje,
dok sama realizacija i provedba uzima malo vremena. Mogucnost odvijanja stvarri u
nezeljenom smjeru je vrlo velika, no to se mozZe izbje¢i kvalitetnim planiranjem. Idealno
razradeni planovi od organizatora iziskuju nadzor realizacije i implementaciju procedura, §to

rezultira zadovoljstvom klijenta i minimalnim incidentima (Wagen i Carlos, 2008).
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3. MARKETING DOGADAJA

3.1 VAZNOST MARKETINGA U KREIRANJU DOGADAJA

Trenutak u kojem poc¢injemo s marketinskim aktivnostima je klju¢an u procesu pocetnog
planiranja i tu se namece pitanje kako prodati dogadanje. Kako bismo odgovorili na to pitanje
vazno je znati kome prodajemo dogadanje. Da bi sudionici prepoznali nas kao organizatora i
dogadaj kao nesto $to je u njihovom interesu, mi moramo poznavati sudionike. Odluku o
oglasavanju unaprijed organizacijski tim mora donijeti kroz pitanja koja se odnose na broj
sudionika, kako ih privuéi, kojim putevima se oglasavati. UspjeSnost dogadanja se mjeri
brojem sudionika koji su sudjelovali na dogadanju, $to aktivno, Sto pasivno pa iz toga
mozemo zaklju€iti da marketing ima veliku ulogu u organizaciji i kreiranju dogadanja.

(Wagen i Carlos, 2008).

Iz glavnih karakteristika dogadanja gdje smo ve¢ prije spomenuli da se radi o jedinstvenom
dogadaju, koji se odrzava samo jednom, mozemo zakljuéiti koju odgovornost ima marketinski
tim kako bi dogadanje predstavili u najboljem mogucem svijetlu, kao nezaboravno iskustvo

(Wagen i Carlos, 2008).

Marketing zapocinje puno prije samog kreiranja proizvoda, kroz aktivnosti marketinSkih
timova za procjenu veli¢ine 1 intenziteta potreba, a kroz to i eventualne mogucnosti za
ostvarenje profita. Marketing je prisutan svuda oko nas, u svim sferama druStvenog i
poslovnog Zivota. Kroz cijeli Zivotni vijek jednog proizvoda nastavlja se marketinska
aktivnost kako bi se zadrzali stari klijenti ili eventualno privukl novi. Voditelj marketinga i
marketinSki tim rade na poboljSanju kvalitete 1 privlacnosti proizvoda kroz podatke o

uspjesnosti prodaje i ponovnim narucivanjem od strana postojecih klijenata (Kotler, 2006).

Autor Kotler (2006) navodi kako se u koncepciji marketing polazi od ideje gdje tvrtka treba

teziti zadovoljavanju klijentovih potreba i ostvarivanju ciljeva tvtke.
3.2 PRIRODA MARKETINGA DOGADAJA

Uspjeh dogadanja je znafajno povezan s primjenom marketinSke strategije, dataljnije
marketinskim spletom koji podrazumijeva kombinaciju proizvoda, cijenu s kojom izlazimo na
trziste, naCinom promidzbe i distribucije. Bez publike bi svaki dogadaj propao i upravo u

tome se nalazi vaznost marketinga jer pomaze u privlacenju publike. Korist prisustvovanja na
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dogadanju publika donosi kroz odluke o troSku i trudu koji je potrebno uloziti u dolazak.
Sposobnost razumijevanja procesa i nacina na koji publika donosi te odluke neophodno je za

svakoga tko se bavi marketingom dogadaja (Wagen i Carlos, 2008).

Izazov za sve koji su ukljuceni u marketing dogadanja nalazi se u proizvodu dogadanja koji je
kombinacija dobara i usluga. Nemogué¢nost klijenta da u proizvodu dogadanja sa sobom
ponese nesto ili fizicki konzumira otezava ulaz na trziste. Iz prethodno navedenog dolazimo
do neopipljivosti, prve znacajke marketinga usluga. Uz neopipljivost u znacajke marketinga
usluge ubrajamo neodvojivost usluge i1 pruzatelja usluge i varijabilnost, odnosno razli¢itu
kvalitetu pruzanja iste usluge od razliitih pruzatelja. Potrebno je spomenuti i znacajku
prolaznosti koju karakterizira nemoguénost odvijanja dogadaja nekom drugom prilkom.
Ukratko, znacajke marketinga dogadanja neopipljivost, neodvojivost, varijabilnot i prolaznost
za marketinSki tim pretstavljaju izazov u vidu predstavljanja vrijednosti usluge pruzene na

dogadanju koju sudionik dobiva za svoj novac (Wagen i Carlos, 2008).

USLUGE (NEOPIPLJIVO) ROBA[OPIPLJWVD)

planiranje konferencije uredenje prostora

usluge podrike na kenferanciji kvaliteta i nacin serviranja hrane

informacije, savjestii
rjefavanje problema

temperatura, osvjetljenje

opti ugodaj audio- vizualni sustavi

Slika 3 Robne i usluzne komponente konferencije (proizvod)
Izvor: Van Der Wagen, Lynn. Carlos, Brenda. 2008. Event Management — Upravljanje dogadanjima.
Mate d.o.0. Zagreb, str. 67

Autori Wagen i Carlos (2008) sazeli su proces marketinga dogadanja na definiranje znacajki
proizvoda, identificiranje kupca, plan za zadovoljenje potreba publike, analizu procesa

donoSenja odluke kod kupaca, odredivanje cijene i distribucije ulanica, promidzbu dogadaja 1
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ocjenu marketinskih aktivnosti. Zadovoljenje potrebe publike i povecanje ugleda dogadanja

smatraju krajnji ciljevima., uz ostvarenje prihoda za dogadanja gdje je to planirano.
Definiranje znacajki proizvoda

Identificiranje kupaca (segmentacija)

v

Plan za zadovoljenje potreba publike

v

Analiza procesa donosenja odluka kod kupaca

Odredivanje cijene i distribucija ulaznica

v

Promidzba dogadanja

\’

Ocjena marketinskih aktivnosti

Slika 4 Proces marketinga dogadanja
Izvor : Van Der Wagen, Lynn. Carlos, Brenda. 2008. Event Management — Upravljanje dogadanjima.
Mate d.o.0. Zagreb, str. 67

3.3 MARKETINSKI SPLET

Marketinski splet je jedan od glavnih marketinskih instrumenata koji se koristi u analizi
ishoda marketinSke aktivnosti. Safinjava ga niz ¢imbenika koji moraju zajedno djelovati
ukoliko zelimo uspjeSan rezultat. MarketinSke aktivnosti analiziramo u okviru marketinskog
spleta. Osnovni elementi marketin§kog spleta su proizvod ili usluga, mjesto, cijena i
distribucija. (Kesi¢, 2003)

Za analizu marketinSke aktivnosti nuzno je provjeriti jel pozicioniranje dogadanja ispravno,
djeluje 1i promidzba uspjesno, jesmo li odredili prikladnu cijenu i koliko je ucinkovita
distribucija kroz razne kanale prodaje. Kod pozicioniranja dogadanja pitanja koja si
postavljamo odnose se na prikladnos odabira dogadanja i ispravnost pozicioniranja u odnosu
na konkurenciju. Kako bismo odredili optimalnu cijenu za zabavno dogadanje nuzno je voditi
rauna o nizu osjetljivih pitanja, a ponajvise o ocekivanom broju sudionika i prostoru koji
smo odabrali. Financijski u¢inak se ocituje i kroz popunjenost prostora odvijanja dogadanja,

iz Cega slijedi da ukoliko smo odredili previsoke cijene ulaznica za nepopularnog izvodaca,
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prostor koji je namijenjen odrzavanju dogadanja mogao bi nam ostati poluprazan. Kod marzi
za hranu i pi¢e moramo biti izuzetno oprezni jer previsoke cijene mogu rezultirati
nezadovoljstvom sudionika nad onime $to im je ponudeno za novac koji su platili. Promidzba
dogadanja je iznimno skupa, gdje se po cijeni medija navise istiCu radio i televizija. Pazljivim
odabirom promidzbenih aktivnosti i pravovremenim djelovanjem ostajemo unutar zadanih
okvira troskova. Uspjesnu distribuciju pratimo kroz uc¢inkovitost kanala promidzbe i prodaje.
Specificnost proizvoda dogadanja je upravo u tome $to se proizvodnja, ditribucija i

konzumacija odvijaju na istom mjestu kao i samo dogadanje (Wagen i Carlos, 2008).

PROIEZVODUSLUGA MJESTO

mjesto dogadanja prodaja ulaznica
kvaliteta hrane turistic ke agencije
kvaliteta zabavnog programa turisti€ ki info punkt
tistoca prostora prostor

- MARKETINSKI SPLET

¥

CHENA PROMIDZBA

cijena ulaznica oglasavanje

trosak puta odnosi s javnoscu
vrijeme potrebno za putovanje promotivne aktivnosti

druge neugodnosti

Slika 5 Marketinski splet
Izvor: Van Der Wagen, Lynn. Carlos, Brenda. 2008. Event Management — Upravljanje dogadanjima.
Mate d.o.0. Zagreb, str. 73

Uz marketinski miks vrlo je vazno spomenuti i sponzorstva kao jedan od najc¢es¢ih izvora
financiranja dogadanja. Uz uspjesna dogadanja vezemo 1 veliki odaziv sponzora koji sudjeluju
davanjem novcane potpore jer u tome vidi 1 korist za sebe, budu¢i da na taj nacin povecavaju
vlastitu prepoznatljivost , a direktno time utje€u na povecanje vlastite prodaje. Osim davanja
financijskih sredstava, sponzori imaju moguénost ,,vrijednosti u naturi‘ pod ¢ime se smatraju
besplatne usluge 1 proizvodi uz ocekivanu krajnju korist za sudjelovanje na taj nacin.
Sponzori na dogadanjima koriste priliku za predstavljanje novih proizvoda 1 u tom slucaju se

marketinske aktivnosti okrecu prema stvaranju svijesti i vjernosti sudionika kao potrosaca.
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Marketinske poruke se prilagodavaju dogadanju i u skladu su s njime te moraju biti jasne
potrosac¢ima. Identifikacija sponzora s dogadanjem najcesce se provodi upotrebom logotipa ili
sponzorskog imena gdje sponor ocekuje ostvarenje povrata na investiciju sudjelovanjem i
potporom dogadanja. U interesu nam je privuci i sadrzati §to veci broj sponzora kako bi se i
samo dogadanje smatralo uspjeSnim. Korist na kraju dogadanja za sponzora ujedno oznacava i
uspjesnost dogadanja zbog najvjerojatijeg nastavka medusobne suradnje u buduénosti na
nekim novim projektima. Uspjesna prodaja i prepoznavanje sponzorskih proizvoda prije, za

vrijeme i nakon dogadanja je ono ¢emo spozori teze (Wagen i Carlos, 2008).
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4. KONGRESI | SKUPOVI

U danasnje vrijeme sve je veci broj korporacija koje se pojavljuju kao organizatori
konferencija i raznih poslovnih skupova u svim sektorima gospodarstva. Medu najznacajnije
ubrajamo naftnu industriju, medicinu i farmakolosku industriju, sektor informacijske
tehnologije i1 telekomunikacije, automobilsku, prehrambenu i duhansku, putovanaj i promet.
Mjesta odrzavanja korporativnih konferencija i sastanaka su uglavnom razni hoteli i kongresni
centri kroz cijelu godinu uz ¢e$¢a odrzavanja u proljece i jesen. Period trajanja konferencije je
kratak, kroz par dana, uglavnom kroz tjedan. Organiziraju se u nekoliko tjedana ili mjeseci.
Prosjecan broj sudionika je 200. Karakterizira ih veéi budZet od budzeta koji na raspolaganju
imaju neprofitabilna udruzenja jer najes¢e snose troskove sudjelovanja vlastitih zaposlenika,
dok kod neprofitabilnih udruZzenja c¢lanovi troskove snose samostalno. Korporativna
dogadanja ovise o ekonomskoj situaciji iz ¢ega proizlazi da se u periodu recesije ili padom
poslovanja broj dogadannja smanjuje, jednako kao i budzeti predvideni za dogadanja. Jedna
od najznacajnijih korporativnih industrija na svjetskoj razini, ako govorimo o broju 1 veli¢ini
dogadanja, je medicinska/farmaceutska industrija. Okupljanje struke u cestim vremenskim
razdobljima neophodno je i nuzno zbog konstantnog razvoja novih tehnologija, terapijskih
postupaka, novih lijekova na trziStu. Jo§ jedan od razloga okupljanja medicinske 1
farmaceutske struke su redovite edukacije i prikupljanje bodova od medunarodnih i domacih
strukovnih komora nuznih za obnavljanje dozvola za rad. Organizacija medicinskih dogadanja
se razlikuje po Citavom nizu ¢imbenika s utjecajem na nacin i lokaciju dogadanja od
organizacije drugih dogadanja . Posebno je bitno obratiti pozornost na prometnu dostupnost
lokacije. Budu¢i da kvalitetu i privlacnost dogadanja odreduju teme i razina znanstvenog
programa i pozvani predavaci koji su medunarodno priznati. Raspolozivost i dostupnost
znanstvenika je krajnje ogranicena $to zahtjeva dugoro¢no planiranje unaprijed. Znanstvenici
se u destinaciji zadrzavaju jako kratko, u prosjeku dan 1 pol te stoga njihov raspored mora biti
pomno planiran. Upravo iz navedenog, dostupnost destinacije igra veliku i vaznu ulogu
Nuzna je dobra prometna povezanost mjesta odrzavanja dogadanja kako bi dolazak, ostanak 1
odlazak znanstvenika bio §to jednostavnije provediv.same financijske mogucénosti Citavog

dogadanja usko su povezane s troSkovima putovanja.

Uz prometnu dostupnost lokacije, vazno je spomenuti 1 mjesto odrzavanja dogadanja.
Medicninska dogadanja se uglavnom odvijaju u hotelima s manjim ili ve¢im kongresnim

kapacitetima. Glavni problem organizacije u hotelskom kongresnom centru je u tome S$to je
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broj smjestajnih jedinica znatno veci od kapaciteta kongresne dvorane, s nedovoljnim
prostorom za marketinske aktivnosti farmaceutske industrije. IzloZbeni prostor je od iznimne
vaznosti na jednom medicinskom dogadanju zbog medusobne interacije farmaceutskih
sudionika 1 medicinskih. Kongresni prostor kod medicinskih dogadanja mora biti dovoljno
velik kako bi u njega bili u mogucnosti smjestiti sve sudionike i sponzore, bez dislociranja i
odvajanja jednog asspekta sudionika od drugih. Za odabir odgovarajuceg hotela organizator
mora procijeniti kongresne specificnosti lokacije i usluga. Kako bi odabrao najoptimalniju
ponudu nuzno je u obzir uzeti polozaj i kategoriju hotela, smjesStajni kapacitet, kvalitetu i
izbor usluga i cijenu. Kongresna dogadanja su iznimno zanimljiva hotelskim grupacijama i
kuc¢ama zbog mogucénosti iskoristivosti smjestajnih kapaciteta izvan sezone i u predsezoni te
povecanja obujma posla. Odrzavanje kongresnih aktivnosti za hotel predstavlja niz pozitivnih
faktora i1 produljenje uspjesnog poslovanja i nakon turisticke sezone. Manji kongresi, do 300
sudionika se najces¢e odvijaju u hotelima s kongresnim dvoranama, no i drugi objekti mogu
piti prihvatljivi ukoliko su opremljeni za kongresna dogadanja. Ovisno o broju sudionika,
kongresno dogadanje se moze odvijati i na sveuciliStu, u kazaliStu, raznim sportskim
objektima, dvorcima i vilama pa ¢ak i na brodovima za krstarenje ukoliko su opremljeni za
takvu vrstu dogadanja. Kako bio oOrganizacija jednog kongresa proSla Sto uspjesnije,
organizatori u posljednje vrijeme sve ¢eS¢e unajmljuju specijalizirane agencije kojima je
primarna djelatnost organizacija kongresa. Profesionalni kongresni organizator ili PCO
skraceno je agencija specijalizirana za rad u kongresnoj industriji. Djelatnici PCO agencije
raspolazu specijalistickim znanjima 1 vjeStinama koje su potrebne za organizaciju dogadanja.
Profesionalni kongresni organizator pruza potpunu uslugu organizacije dogadanja, od
upravljanja, komunikacije, marktinga financija i1 logistike. Angazman profesionalnog
kongresnog organizatora nece biti potreban ko organizacije dogadanja manjeg opsega, ali
ujedno moZe omogucditi organizaciju stvari u kra¢em roku i smanjenje troskova zbog odnosa
PCO agencija s raznim dobavlja¢ima i moguénostima ustede kod pregovora. Djelatnici PCO
agencije zaduZeni su za sve dijelove organizacijskog procesa, od programa, ciljanoj publici,
predavac¢ima te postavljanju i vodenju prostora odrzavanja dogadanja. Slobodna je volja
organizatora hoce li se odluciti angazirati profesionalnog kongresnog organizatora, odnosno
smatra li da mu je potrebna profesionana pomo¢ u organizaciji dogadanja ili ne. Organizator,
takoder, moze angazrati profesionanog kongresnog organizatora za dio poslova poput
organizacije smjeStaja 1 registracije sudionika, a najvaznije poslove koji se ticu kreiranja
programa, budzeta ili angaziranja predavaca ostaviti pod svojom kontrolom. Sve prethodno

navedeno direktno je utjecalo na razvoj MICE turizma (eng. Meetings, Incentives,
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Conferences, Exhibitions), odnosno poslovnog turizma gdje u fokusu nije odmor i rekreacija
ve¢ poslovna dogadanja i edukacija. Mnogi pokazatelji govore kako je MICE turizam u
porastu u cijelom svijetu. Razvoj tehnologije utjece direktno na naéin na koji komuniciramo i
radimo, neosporiv je utjecaj tehnologije i kod MICE turizma i trenutno ima veliku ulogu je
mnoge korporacije koriste e-konferencije kao zamjenu za fizicke sastanke. Koristenje
virtualnih seminara i konferencija znacajno umanjuje putne troSkove S$to nam omogucuje
odrzavanje vecih kongresa i konferencija uz manje organizacijske troskove. Tehnologiju
primjenjujemo i kod pojednostavljivanja registracije, izmjene dojmova i interakciju nakon i za
vrijeme dogadanja. Tehnologija omogucuje sudjelovanje ljudima koji iz nekog razloga nisu

mogli fizi¢ki prisustvovati dogadanju. *

Glavni motiv putovanja kod kongresnog turizma, kojeg mozemo definirati kao podskupinu
poslovnog turizma, nije odmor, ve¢ aktivno ili pasivno sudjelovanje pojedinaca na

dogadanjima razli¢itog karaktera (Gei¢, 2011).

4.1 KODEKSI ETICKOG PONASANJA PRILIKOM ORGANIZIRANJA
KONGRESA

MarketinSke aktivnosti farmaceutske industrije regulirane su strogim i restriktivnim pravilima
prilikom sudjelovanja na medicinskim dogadanjima. Pravila koja su uvedena unatrag nekoliko
godina utjecu na organizaciju medicinskih dogadanja. NuZno je posebnu paznju obratiti na
odabir smjestaja. U novije vrijeme pod pravila podlijezu destinacije i periodi u godini u
kojima medicinska dogadanja mogu biti organizirana. Kodeksima etickog ponaSanja
regulirane su medusobne interakcije farmako industrije i zdravstvenih djelatnika te udruga
pacijenata, krajnjih korisnika medicinskih proizvoda i1 lijekova. Takoder eticki kodeksi
reguliraju nacine financiranja i §to se sve smije financirati. Sto se tie mjesta odrzavanja
medicinskih dogadanja, eticki kodeksi zabranjuju organizaciju medicinskih dogadanja na
mjestima koja su isklju¢ivo poznata po zabavnom sadrzaju. Hoteli u kojima se dogadanja
organiziraju ne smiju imati viSe od Cetiri zvijezdice po kategorizaciji. Dogadanja ne smiju biti
organizirana u hotelima sa oznakom SPA ili RESORT. Putovanja zrakoplovom su dozvoljena

isklju¢ivo u ekonomskoj klasi. Kodeksi etickog ponasanja u Hrvatskoj su formirani od strane

*Izvor:http://www.poslovniturizam.com/savjeti/sanja-vukov-colic-medicinski-i-farmaceutski-
kongresinajzahtjevniji-skupovi/666/
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Hrvatske udruge inovativnih proizvodaca lijekova 1 Udruge proizvodaca lijekova pri

Hrvatskoj udruzi poslodavaca.?

5. UPRAVLJANJE FINANCIJAMA

5.1 DEFINIRANJE POJMA

Jedan od vaznih Cimbenika u organizaciji dogadanja su dugoro¢ni financijski rezultati.
Upravljanjem financijama u pravilu se zeli pokriti sve troSkove u vrijeme dogadanja, no dio

troskova je moguce rasporediti i na neka budu¢a dogadanja.

Tvrtka za organizaciju dogadanja, koja dobro upravlja financijama dogadanja, uspjet ¢e

pokriti sve troskove dogadanja svotom na pocéetku izkazanom klijentu te ostvariti i profit.

Kako bi organizatori ili ulagaci ostvarili profit, prihod od prodaje ulaznica trebao bi svakako
biti veéi od troskova (Wagen i Carlos, 2008).

Dugoro¢ni financijski rezultati i ostvarivanje profita u organizaciji dogadanja postize se
kvalitetnim i pravilnim upravljanjem financijama te uspjeSnom kontrolom i raspodijelom

troskova na sadasnji dogadaj ili buducéa dogadanja.
Pocetak financijskog upravljanja dogadanja je postavljanje sljedecih pitanja.
Imamo li za cilj ostvarenje profita? Profit nije, a i ne mora biti jedini cilj dogadanja.

Postoje dogadanja kod kojih troskove pokrivaju drzavna tijela i/ili sponzori, a tvrtke i
pojedinci omogucuju dobra i usluge Sto otezava odredivanje stvarnog troSka dogadanja
(Wagen i Carlos, 2008).

Koliko ¢e dogadanje stajati? Upravljanje troSkova dogadanja obuhvaca procjenu i pracenje
novonastalih troSkova, pravilno dokumentiranje prebacivanja novca, reviziju financijskih

dokumenata. U troskove ulaze naknade, najam opreme i prostora, oglasavanje, osiguranje, itd.

Koji su izvori sredstava? Prodaja ulaznica i napla¢ivanje ulaza su najée$ci oblici ostvarivanja
prihoda (Wagen i Carlos, 2008). lzvori sredstava na primjeru kongresa su kotizacije,

sponzorstva i donacija.

Koliko je ulaznica potrebno prodati kako bi se pokrili troskovi? Kljuéno pitanje kod
upravljanja dogadanja kojim nastojimo odrediti ho¢emo li se fokusirati na koli¢inu-veliki
prostor, brojnu publiku i nisku cijenu ili ekskluzivu uz manji prostor, malobrojnu publiku i

visoku cijenu (Wagen i Carlos, 2008).

2|zvor:http://www.poslovniturizam.com/savjeti/sanja-vukov-colic-medicinski-i-farmaceutski-
kongresinajzahtjevniji-skupovi/666/
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Kakav je novc€ani tok? Ostvarenje prihoda na dan dogadanja karaktristicno je za veéinu
dogadanja. Prema tome sve troSkove, poput placa, administrativnih troskova i naknada

potrebno je pokriti unaprijed iz prethodno osiguranih sredstava (Wagen i Carlos, 2008).

Kakav je sustav kontrole potreban za spreavanje pronevjere? Omogucavanje sigurnog
prac¢enja novca zahtjeva uvodenje sustava koji ¢e onemoguciti pronevjeru. Sustavi i procedure
za evidenciju svih transakcija i odobrenja izdataka neophodni su u ovom slucaju (Wagen i

Carlos, 2008).

Kako ispuniti zakonske i1 porezne obveze? Kvalitetno 1 sigurno pracenje primitaka i izdataka
uz ispunjavanje zakonom propisanih obveza osigurano je angazmanom i koriStenjem usluga

kvalificiranog ra¢unovode (Wagen i Carlos, 2008).

5.2 PRORACUN

Procjena prihoda i troSkova koji sluze za izra¢un ocekivane neto dobiti (ili ponekad gubitka)
obuhvacdena je proraCunom. Priprema prorauna smatra se dijelom pocetne faze planiranja.
Temelj za izradu prorauna su toc¢ne cijene svih kooperanata i dobavljaca, kao i detaljno

istrazivanje kojim se nastoje izbje¢i previdi nekih troSkova.

Proracun nam osigurava i1 daje smjernice kako bismo se zadrzali unutar zadanih okvira 1 kako
bismo zadrzali financijske aspekte kod odobravanja troskova. Klijentu se osnovna cijena i dio
prijedloga dogadanja iskazuje proracunom. Kod izrade proracuna razlikujem fiksne troskove
(oni se ne mijenjaju) i varijabilne troskove koji se mijenjaju ovisno o broju sudionika. Jedna
od stavki proracuna je naknada za upravljanje. Naknadu za upravljanje mozemo definirati kao

1 naknadu za nadzor dogadanja ili agencijsku proviziju.

Okvirni iznos naknade s kojim najces¢e raGunamo krece se u visini 10 do 15% ukupnih
troskova. Neovisno o veli¢ini proracuna, organizacija dogadanja moze zahtjevati iznimno
puno vremena i truda te bi u takvoj situaciji, gdje raspolazemo s manjim proracunom, donja

granica od 10 % bila nedostatna za pokrice troSkova organizacije.
U tom slucaju postoji i mogucénost naplacivanja usluge po satu.

Kod odredivanja naknade za upravljanje, prije potpisivanja ugovora, organizator bi trebao
ustanoviti koje zadatke obuhvaca organizacija dogadanja, koje su uloge i zadaci zaposlenih te
odrediti pla¢e zaposlenih, a sve u svrhu preciznijeg odredivanja troskova organizacije, a

samim time i naknade za upravljanje.
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Naknada za upravljanje prema posebnim poduzetnickim dogovorima moZe ovisiti 1 0
ostvarenom prihodu ili sredstvima prikupljenim od sponzora. Kod napla¢ivanja naknade za
organizaciju, najcesée je klijent odgovoran za sva placdanja za prosstor i dobavljace prije
dogadanja. Stru¢nost organizatora dogadanja u svim fazama, organizacija i koordinacija

dogadanja osnova su za naknadu za upravljanje.

U vedini slucajeva proracun obuhvaca i stavku sa sredstvima za nepredvidene troskove.
Raspon kretanja sredstava za nepredvidene troskove obi¢no je 5 do 10% troSkova (Wagen i
Carlos, 2008).

5.3 TOCKA POKRICA
Kako bi se pokrili tro§kovi svaki organizator bi trebao napraviti procijenu koliko ¢e karata
prodati da pokrije svoje ukupne troskove. Ukoliko ukupni prihod od prodaje karata pokrije

troskove dogadanja mozemo reci da je organizaor dosao do toc¢ke pokrice.

U ovom slucaju pod troSkovima ubrajamo 1 fiksne i varijabilne troSkove. Pod fiksne troskove
ubrajamo primjerice osiguranja, naknade za dozvole, najam prostora, administrativne
troSkove, oglaSavanja, place, naknade za pokrivanje izvodaca te ostale troskove koje se ne

mijenjaju bez obzira na broj prodanih karata.

Varijabilnim tro§kovima, s druge strane, smatramo one troskove koje rastu ili padaju s
obzirom na broj prodanih karata. MoZemo rec¢i da varijabilni troskovi su direktno povezani uz
uslugu ili dobro ovisno o njenoj koli¢ini. Ukoliko se proda viSe karata to podrazumijeva da ¢e
1 troSkovi hrane 1 pi¢a narasti jer §to viSe ljudi dode to ¢e se viSe hrane 1 pi¢a konzumirati.
Onoga trenutka kada se 1 fiskni i varijabilni troSkovi pokriju prihodima od karata kazemo da

smo dosli do to¢ke pokri¢a (Wagen i Carlos, 2008).

5.4 ANALIZA NOVCANOG TIJEKA

U organizaciji dogadanja poznato je da je faza planiranja dosta duga a razdoblje u kojem se
ostvaruje prihod, dosta kratak, s toga je kapital jedan od najvaznijih ¢imbenika. Ponekad se na
planiranju organizacije potrosi i preko godinu dana a u cijelo tom tijeku, naravno, nastaju
troskovi koji se moraju podmiriti prije nego bilo kakav novac se uprihodi. Uzmimo u obzir

organizaciju dogadanja poput koncerta.
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Unaprijed par mjeseci ili ¢ak godinu dana prije se poznaje datum odrzavanja koncerta i u tom
cijelom periodu organizator stvara troSkove organizacije a prihod moze ostvariti tek na dan
koncerta kada se ulaznice prodaju na ulazu objekta. Takvi ekstremni primjeri mogu uvelike
otezavati normalan tok poslovanja dok se tvrtka ne namiri, zato je cijela analzia nov¢anog

toka prijeko potrebna.

U slucajevima da klijent snosi troskove dogadanja ona moze dogovoriti nekakav minimalni
polog da organizator moze lakse poslovati ali to isto znaci da razliku izmedu pologa i stvarnih
nastalih troSkova oganizator moze ¢ekati i nekoliko mjeseci nakon dogadanja. U ovom slucaju
opet dolazimo do problema slicnog kao 1 iz prvog primjera. Naravno, najbolja situacija bi bila
da se dogovori plaé¢anje unaprijed ili nekakva znacajna naknada koja je organizatoru potrebna

za olakSanje njihovog poslovanja.

Kako bi organizator saznao kojim smjerom je najbolji i¢i, bilo bi dobro da se napravi tablica

sa o¢ekivanim mjese¢nim troSkovima i prihodima (Wagen i Carlos, 2008).

5.5 RACUN DOBITI I GUBITKA

Najjednostavnije receno, ratun dobiti 1 gubitka je popis prihoda, rashoda te neto dobiti ili
gubitka odredene organizacije u danom vremenskom razdoblju. Najbolje bi bilo kada bi
proracun bio identian ra¢unu dobiti i gubitka. Proracun je plan koji prati realizaciju ra¢una

dobiti i gubitka.

Proracun se radi prije dogadanja dok racun dobiti i gubitka poslije dogadanja. Kod ostalih
poslovanja racuni 1 prorauni se pripremaju rutinski i redovito. Kod organizacije dogadanja,
racun dobiti 1 gubitka se izraduje pojedinac¢no za svako dogadanje dok se istodobno izraduje

za trajno poslovanje, odnosno za samo poduzece.

Zasebni troSkovni centar moZemo uzeti kao alternativno rjeSenje prilikom obracunavanja
svakog dogadanja. Primarnu stavku racuna dobiti 1 gubitka ¢ini najznacajniji izbor prihoda.
Snositelj troSkova dogadanja, u slucaju gdje imamo samo jednog klijenta, je glavni izvor

prihoda.

Prihod prije smanjenja za bilo kakve troSkove nazivamo bruto prihodom. Bruto prihod
umanjen za troSak prodanih dobara je bruto dobit. TroSkovi izravno povezani s ostvarenim
prihodom su troskovi prodanih dobara i mogu obuhvacati troSak najma prostora, rada i najma

opreme. Nakon izra¢una bruto dobiti oduzimamo fiksne troSkove, poput administrativnih
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troSkova i najma da bi smo izracunali operativnu dobit. Dobit koja preostaje, kona¢no, nakon

Sto oduzmemo sve ostale troskove i poreze, je neto dobit (Wagen i Carlos, 2008).

5.6 BILANCA

Financijski izvjestaj koji predstavlja vrijednost poduzeca u odredenom vremenskom razdoblju
nazivamo bilancom. Bilanca nam pokazuje Kkrajnji rezultat imovine umanjene za obveze i
predstavlja vlasnicki kapital u poduzecu. Mnoge tvrtke za organizacicju dogadanja susrecu se

s problemom neopipljivosti imovine, primjerice njihov ugled (Wagen i Carlos, 2008).
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6. OPOREZIVANJE USLUGA U TURIZMU - POSEBNI POSTUPAK
OPOREZIVANJA MARZE

Nakon ulaska u Europsku uniju, jedna od tematika koje su donijele najvise promjena, bila je
oporezivanje putni¢kih agencija. Novosti u oporezivanju u turizmu uvedene su 01.07.2013.
Uz pitanje oporezivanja usluga u inozemstvu, dolazimo i do pitanja o nacinu oporezivanja.

Takoder, doslo je i do promjena porezne stope PDV-a.?

6.1 STOPE PDV-a

Kod posebnog postupka oporezivanja primjenjuje se jedinstvena stopa PDV-a od 25%,
neovisno o tome sadrzi li slozena usluga i usluge koje se oporezuju snizenom stopom, a PDV
se obracunava samo iz iznosa marze, a ne na cjelokupni iznos usluge. Prolazne stavke kao §to

je npr. boravi$na pristojba se ne ukljucuju u obra¢un PDV-a.

Autor Jankac navodi kako se ,,prilikom redovnog postupka oporezivanja, u slucajevima gdje
se ne primjenjuje posebni postupak, primjenjuju se sljedece stope PDVa: Stopa od 13% od
01.01.2014. (prije 10%) primjenjuje se na usluge smjeStaja ili smjeStaja s doruckom,
polupansiona ili punog pansiona u hotelima ili objektima sli¢ne namjene, ukljucujuéi smjestaj
za vrijeme odmora, iznajmljivanje prostora u kampovima za odmor ili u mjestima odredenima
za kampiranje te smjestaj u plovnim objektima nautickog turizma.“* Nadalje, prema autoru
Jankac ,,ista stopa se primjenjuje na ugostiteljske usluge: pripremanja hrane i obavljanje
usluga prehrane u ugostiteljskim objektima te pripremanje i usluzivanje bezalkoholnih pica i

napitaka, vina i piva u tim objektima.*
Ostale usluge u turizmu i ugostiteljstvu oprezuju se primjenom stope 25%.

6.2 PRIMJENA POSEBNOG POSTUPKA OPOREZIVANJA MARZE
Porezni obveznici nemaju pravo izbora na posebni postupak oporezivanja te ako su zadvoljeni
uvjeti za primjenu obvezni su primjeniti isti. Posebni postupak oporezivanja provodi se tako

da porezni obveznik nema pravo na priznavanje pretporeza po ulaznim racunima koji se

® Izvor: (Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/)

* Izvor: (Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/)

® Izvor: (Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/)
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izravno odnose ne usluge koje se obavljaju klijentima, ali porezni obveznik ima pravo

priznavanja pretporeza po racunima koji se ne fakturiraju direktno na putnika.®

Redovnim postupkom smatramo uobic¢ajenu nabavu i prodaju usluga od strane agencije ili
poduzetnika uz priznavnje pretporeza po ulaznim raCunima i zaraCunavanje PDV-a na
izlaznim raCunima prema kupcu prema predvidenoj stopi PDV-a za tu uslugu. Posebni
postupak primjenjujemo kod to¢no odredenih situacija. Posebni postupak oporezivanja marze

predstavlja specifi¢no porezno poglavlje.’

Posebni postupak se primjenjuje zbog slozenosti pririode usluga u turizmu. ,,Vise stopa PDV-
a, usluge na podrucju EU i u tuzemstvu, u tre¢im drzavama (van EU), kombinirano, itd.*
®Opca pravila Zakona o PDV-u, prema redovitom postupku, nalazu registraciju agencijama
kao obveznika PDV-a u svim drzavama u Europskoj uniji gdje bi planirale i organizirale
putni¢ku uslugu. Kako bis se pojednostavio obra¢un PDV-a i izbjegla potreba za registracijom

u drugim drzavama, uvodi se poseban postupak.

Autor Jankac navodi kako primjena posebnog postupka zahtjeva zadovoljenje Cetri uvjeta:

13

e ,Da se radi o organizaciji paket aranZmana ili izleta.

,Paket aranzman (pausalno putovanje) jest unaprijed utvrdena kombinacija od najmanje dvije
pojedinacne usluge koje se sastoje od prijevoza, smjestaja ili drugih turistickih 1 ugostiteljskih
usluga Sto Cine cjelinu, a pruzaju u vremenu duzem od 24 sata ili ukljuuju barem jedno
nocenje, te se prodaju po ukupnoj unaprijed utvrdenoj (pausalnoj) cijeni.“* Autor definira
izlet prema Zakonu o pruzanju usluga u turizmu kao ,,unaprijed utvrdena kombinacija od
najmanje dvije pojedinane usluge koje se sastoje od prijevoza ili drugih turistickih 1
ugostiteljskih usluga, a traju manje od 24 sata i ne ukljucuje noc¢enje.“* Iz navedenog mozemo
zakljuéiti kako za primjenu posebnog postupka trebaju biti obuhvatene minimalno dvije
usluge. U ¢lanku se dalje navodi kako ,,prema presudi Europskog suda pravde, za primjenu

posebnog postupka taj uvjet nije presudan, ali domace zakonodavstvo jo$ nije uskladeno

& 1zvor: https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poduzetnici

" 1zvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/

8 1zvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/

® Izvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/

© Jzvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/

1 1zvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/
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(Pravilnik 0 PDV-u, za sada, u ¢l. 187. izri¢ito navodi dvije usluge, kao uvjet za primjenu
posebnog postupka).“? Nadalje autor navodi kako ,za primjenu posebnog postupka
oporezivanja bitno je da se obavlja jedna od usluga vezana uz putovanje kao §to su smjesta; ili
prijevoz, dok druga usluga moze biti samo davanje informacija o putovanju ili sama usluga
organizacije putovanja koju porezni obveznik naplacuje kroz iznos naknade za uslugu

putovanja.“* Izricito se navodi:

e _Da je usluga pruzena izravno putniku, pravnoj ili fizickoj osobi koja je direktni
korisnik usluge. Ako se usluga prodaje daljnjem posredniku, ne smije se primijeniti
posebni postupak.

e . Da agencija iskljucivo koristi/nabavlja usluge od drugih poduzetnika, koji pruzaju
usluge smjestaja, prijevoza, vodica i dr., u organizaciji konkretnog aranZmana ili
izleta.”*

e . Da agencija pruza uslugu iskljucivo u svoje ime. Drugim rije¢ima, da je sama kreator
aranZzmana kojeg nudi po jedinstvenoj cijeni. Ukoliko bi nudila aranZmane drugih
agencija, dakle sudjelovala kao posrednik, tada ne smije primjenjivati posebni
postupak.®

6.3 SPECIFICNOSTI PRIMJENE POSEBNOG POSTUPKA OPOREZIVANJA
MARZE

Prema autoru Jankac specifi¢nnosti kod primjene posebnog postupka su sljedece:

e _Porezna osnovica za obratun PDV je razlika u cijeni putnicke agencije, odnosno
razlika izmedu ukupne naknade, koju placa putnik i stvarnih troSkova putnicke
agencije za isporuke dobara ili usluga koje su joj obavili drugi porezni obveznici s
uklju€enim neodbitnim pretporezom. Na tu se primjeni preracunata stopa PDV od
20%."

e Po ulaznim radunima koji su povezani uz organizaciju usluga (koje podlijezu
posebnom postupku oporezivanja) koje se obavljaju putnicima nema odbitka

pretporeza.

2 |zvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/
'3 |zvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/
* Izvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/
% |zvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/
'8 |zvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/
7 Izvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/
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e Na izlaznim ra¢unima koji se ispostavljaju kupcu, radi tajnosti podataka o marzi, ne
iskazuje se PDV. Na racunu se navodi napomena: Posebni postupak oporezivanja
marze — putnicke agencije.

e .Zaracune koji podlijezu posebnom postupku vodi se posebna evidencija.*®

e .Primjenjuje se stopa PDV-a od 25%, kako je navedeno pod t¢. 1. (preracunata stopa
20%), bez obzira Sto usluga u sebi sadrzi usluge smjestaja 1 dr. koje bi inae bile
oporezive sa stopom od 13%.*

e _Posebni postupak oporezivanja marze primjenjuje se iskljuéivo u pojedinim

slucajevima.“®

18 |zvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/
% |zvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/
2 1zvor: Jankac, http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/

Page | 27


http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/
http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/
http://www.ekonos.hr/naslovnica/porezne-novosti-2020/

Petra Srbanic¢: Troskovi PCO agencije na primjeru organizacije kongresa (struéni zavrsni rad)

7. ZAKLJUCAK

Kroz rad smo kroz razna pojmovna odredenja dogadanja pokusali odrediti ulogu troskova u
jednom organizacijskom procesu. Organizacija kongresa se od samog pocetka zasniva na
preliminarnom troskovniku kojeg organizatori, kao dijelatnici PCO agencije predlazu klijentu.
Klijent sa svojim zeljama i idejama od PCO agencije potrazuje uslugu organizacije gdje Ce se
organizatori susresti sa raznim izazovima. Jedan od najvecih izazova, svakako, za PCO
agenciju predstavlja realizacija zahtjevane usluge organizacije unutar dogovorenog budzeta.
Prilikom izrade troskovnika kongresa, na temelju dobivenih ponuda dobavljaca, PCO agencija
specificira sve troskove. U troSkove organizacije ulaze troskovi smjestaja, troSkovi prijevoza,
najam kongresne dvorane, troskovi kava pauze, rucka i svecane vecere. Budu¢i da je PCO
agencija zaduzena za vizualni identitet kongresa, u troskovnik se takoder stavljaju i troskovi
osmisljavanja i realiziranja teme. Odredivanjem mjerljivih ciljeva, organizacija dogadanja bi
trebala biti izvor prihod za organizatora 1 klijenta. Upravo iz tog razloga, nuzno je voditi brigu

o svim financijskim troskovima kako bismo se zadrzali unutar zadanog okvira.
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