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DOBER DRUZABNI DOGODEK: VREDNOTE IN MERILA USPESNOSTI

Dogodki ze dolgo ne predstavljajo ve¢ le obelezitev neCesa in njihova edina funkcija ni le
zabavati. Dogodki so danes ucinkovito komunikacijsko sredstvo, ki imajo moZnost na
inovativen, zanimiv in nevsiljiv na¢in prenesti zastavljeno sporocilo ciljni skupini. Tematika
diplomske naloge so posebni dogodki in elementi, ki zagotovijo njihovo ucinkovitost.
Elementi so strnjeni v ob¢e kategorije: manipulacijo, komunikacijo in dramaturgijo dogodka.
Pri ustvarjanju ucinkovitega dogodka je bistveno, da od naro¢nika pridobimo nujne
informacije o tem, kaksSen je namen dogodka, kak$no je njegovo sporocilo, za kaksno ciljno
skupino gre in kakSna sredstva imamo na voljo. U¢inkovitost pa bomo zagotovili, ¢e bomo
ciljno skupino z dobrimi komunikacijskimi orodji uspeli ustrezno pripraviti na dogodek in
tako vzbudili njihovo zanimanje, ¢e jith bomo na dogodku z elementom presenecenja pridobili
na svojo stran in jim na zanimiv in nevsiljiv nacin uspeli skomunicirati zastavljeno.
Diplomska naloga pa ni le teoretine narave in v drugem delu so elementi, ki zagotavljajo
ucinkovitost, predstavljeni tudi na konkretnem primeru, na ze izpeljanem dogodku.

Kljuéne besede: dogodek, stratesko upravljanje dogodkov, ucinkovitost, manipulacija,
komunikacija, dramaturgija

GOOD SOCIAL EVENT: VALUES AND MEASURES OF EFFECTIVENESS

For a long time now the function of social events has no more been just to characterize
something or entertain somebody. Nowadays events are an  efficient means of
communication, which can transfer the message to the target group in an innovative,
interesting and unobtrusive way. my diploma work is focused on special events and the
elements which ensure their efficiency. The elements are grouped into the following general
categories: manipulation, communication and dramaturgy of the event. In creating an efficient
event it is essential to obtain the necessary information from the client about the purpose and
the desired message of the event, as well as information about the target group and the
resources available. To ensure the efficiency of the event we should prepare the target group
for the event and gain their attention by using good communication techniques and elements
of surprise, as well as by communicating the desired message in an interesting and
unobtrusive way. The first part of my diploma work is theoretical, while the second part
includes practical application of elements which ensure efficiency, presented with a concrete
example of a real event.

Keywords: event, event management, efficiency, manipulation, communication, dramaturgy
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SLOVAR

Brainstorming = viharjenje, nevihta mozganov

Brief = temeljni dokument sodelovanja med naro¢nikom in agencijo na podrocju snovanja,
priprave in izvedbe doloc¢ene akcije (na primer: dogodka, akcija trzenjskega komuniciranja,
itd.)

Budget = proracun

Event manager = organizator dogodka, tisti, ki vodi logisticno plat dogodka (na primer:
priskrbi vsa dovoljenja in pogodbe, nadzoruje scenske elemente, izvede do konca vsebinske
stvari) in ni vsebinski (kreativni) upravljalec

Special event = poseben dogodek, dogodek za javnosti

Strateski upravljalec dogodka = tisti, ki z dogodkom strateSko upravlja (kreativna raven)
Svetovalci za upravljanje z dogodki = direktorji projektov, strateski strokovnjaki za
upravljanje z dogodkom in razvoj kreativne ideje na dogodku samem

Teaser = komunikacijsko orodje, ki se poslje povabljencu pred dogodkom z namenom, da ga
vzdraZzi za dogodek

Uau efekt = posledica necesa, ki ima za rezultat navdusenje; ko vsi recejo uau, ko jih nekaj
navdusi

Vodja projekta = sodelavec direktorja projekta, delo je bolj komunikacijske narave



1. UVOD

Druzabni dogodki so od nekdaj igrali pomembno vlogo v c¢loveski druzbi. V mnogih
pogledih, predvsem pa gledano s perspektive pozivitve vsakdanjika, se moderni dogodki ne
razlikujejo preve¢ od tistih v preteklosti. Z razvojem druzbe, spremembami v njej, povecanim
znanjem in izboljSano tehnologijo, so se spremenila tudi pricakovanja do modernih dogodkov.
Zato dogodki postajajo vse bolj kreativni in polni presenecenj, saj le tako lahko zadovoljujejo
vse vecja pricakovanja javnosti. Postali pa so tudi eno od osnovnih komunikacijskih orodij, ki

na svojevrsten nevsiljiv na¢in uc¢inkovito predajajo sporocila izbranim javnostim.

Sama se v nalogi osredoto¢am na posebne druZabne dogodke, ki se od vsakdanjih lo¢ijo po
tem, da je njihov namen nekaj sporo€iti ciljni javnosti. In prav pogled na to, kateri elementi so
tisti, ki dogodek naredijo za ucinkovito komunikacijsko sredstvo, je bil v sredis¢u mojega
zanimanja. Tematika me je pritegnila, ker je dokaj nova in neraziskana, kar se kaze tudi v
pomanjkanju literature. Event management ali upravljanje z dogodki je vsekakor podrocje, ki
se Se ni popolnoma razvilo. Zato sem imela nekaj problemov z izbiro relevantne literature. Ob
poplavi tujih priro¢nikov, ki govorijo o tem, kako lahko sami organiziramo dogodke, je bilo
iskanje resnejSe literature kot iskanje Sivanke v senu. Prav tako sem prisla do spoznanja, da v
Sloveniji doslej ni bilo veliko napisanega na to temo, zato sem si morala pomagati s tujo
literaturo, ki pa se ni vedno osredotocala na upravljanje dogodkov, v pomoc¢ pa so mi bili tudi
prispevki slovenskih upravljalcev dogodkov na konferencah Event managementa, izkusnje
Marka Kneza, direktorja agencije TNT Events, in nasveti Mete Pavlin, direktorice agencije

Artizana.

V prvem delu diplomske naloge osvetlim razli¢ne definicije posebnega dogodka in izpostavim
dogodke, delane za medije. Za boljSe razumevanje pojma posebni druzabni dogodek opisSem
njegove karakteristike, predstavim njegove splosSne kategorije in oriSem zgodovino dogodkov
ter razvoj industrije dogodkov. Nadalje se osredoto¢im na samo upravljanje z dogodki in ga
razmejim od trzenja z dogodki, ki vse preveckrat postaja sinonim prvega, ¢eprav to Se zdale¢
ni. Za uvod v drugi del diplomske naloge in kot zaklju¢ek prvega pa se dotaknem Se
definiranja in razmejitve uspesnosti in u¢inkovitosti dogodka. Gre za dva lo¢ena kazalca, ki ju
je potrebno loCevati in od katerih se sama osredotoCam na slednjega, ker menim, da sta

presezek uspeha in dolgotrajnejsi uc¢inek dogodka pomembne;jsa.



V drugem delu izpostavim elemente, ki se mi zdijo pomembni za zagotovitev ucinkovitosti
dogodka. Ker pa je teh elementov veliko, jih strnem v sploSne kategorije, kot so manipulacija,
komunikacija in dramaturgija dogodka. Gre za tri zelo prepletene in v€asih celo sovpadajoce

kategorije, ki jih skuSam predstaviti posamezno, z vsemi njihovimi elementi.

Diplomska naloga pa ni le teoreticne narave, saj se v tretjem, empiri¢nem delu, posluzujem
tudi Studije primera dogodka, ki so ga pripravili v agenciji TNT Events. Na konkretnem
primeru prikazem elemente, pomembne za ucinkovitost dogodka. Za Studijo primera sem se
odlocila, ker je elemente uCinkovitosti skoraj nemogoce izmeriti, relativno lahko pa jih je
prikazati v praksi. Sama na scenariju izbranega dogodka izberem in opredelim relevantne

enote, ki jih nato Se natan¢neje preucim in tako povezem teorijo z empirijo.



2. DOGODEK

2.1 Definicije dogodka

Po definiciji Slovarja slovenskega knjiznega jezika je dogodek nekaj, kar se zgodi'.
Potemtakem bi lahko povsem upravi¢eno gledali na zivljenje vsakega posameznika kot na
sosledje nekih dogodkov. Toda to ni moj namen in antropoloska perspektiva® dogodkov me
ne bo preve¢ zanimala. Osredotocila se bomo na instrumentalizacijo dogodkov, na posebne
dogodke, ki se zgodijo oz. se jih pripravi ob posebnih druzabnih priloznostih in ki so postali
eno od marketinSkih sredstev. Najbolje je, da si kar pogledamo, kako dogodke, relevantne za
to diplomsko nalogo, definirajo nekateri avtorji, ki se ukvarjajo s teorijo upravljanja

dogodkov.

Za zaletno razumevanje je najbolj preprosta in prav gotovo najboljsa tista definicija, ki jo je
leta 1955 zapisal Robert Jani in pravi: »Poseben dogodek je tisto, kar je drugacno od

normalnega vsakdanjika« (Jani v Goldblatt, 1997: 2).

Iskanja definicije sta se lotila tudi Anton Shone in Bryn Parry (2004: 3), ki sta zakljucila, da
so »dogodki za javnosti (angl. special events)® fenomen, ki izhaja iz priloznosti, ki niso

rutinske in vsakodnevne, hkrati pa vsebujejo prostoCasne (zabavne), kulturne, osebne ali

"« dogédek — dka m () kar se zgodi: dogodki so se vrstili z veliko naglico; tezko je slediti vsem dogodkom;
razpravljati o aktualnih dogodkih; neprijeten, zanimiv dogodek; to so bili usodni dogodki za naso dezelo; zivo se
dogodkih dneva; v tem kraju so se odigravali pomembni zgodovinski dogodki/ ekspr.: sestanek obeh drzavnih
voditeljev je zgodovinski dogodek ima velik, trajen pomen; sreanje atletskih prvakov je bilo dogodek leta
najpomembnejsi dogodek - ekspr. V druzini pri¢akujejo vesel dogodek rojstvo otroka; zanima nas, kakSen bo
razvoj dogodkov po odstopu vlade kaj se bo zgodilo; publ. V teku dogodkov se bo pokazalo, kdo ima prav
scasoma, polagoma ¢ zgod. Septemberski dogodki protinemske demonstracije v Ljubljani septembra 1908, ob
katerih je vojastvo streljalo na demonstrante // ekspr., v povedni rabi posebno, nenavadno doZivetje; to je bil
zanj dogodek; njegov nastop je bil vselej dogodek za orkester in za obcinstvo/ svatba je bil na vasi dogodek
(SSKJ, 1980: 440)

2 Antropoloska perspektiva gleda na dogodke kot na nekaj, kar je v loveski druzbi prisotno e od vsega zadetka.
Ali kot je zapisal antropolog Victor Turner (v Goldblatt, 2002: 6): »Vsaka ¢loveska skupnost slavi svoja veselja,
zalosti in uspehe z obredi in rituali.« Torej, Ze od samega zacetka je CloveStvo naSlo nacin, da zaznamuje
pomembne dogodke v Zivljenju.

* V nadaljevanju tudi »posebni dogodek«.
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organizacijske cilje, ki ne sovpadajo z obi¢ajnimi aktivnostmi vsakdanjega zivljenja. Njihov

namen pa je zabavati, praznovati, poucevati ali izzivati dolocene izkusnje skupine ljudi.«

O dogodkih so razmisljali tudi G. A. J. Bowdin in drugi (1999: 15, 16) in prisli so do
podobnega zakljucka kot Shone in Parry zgoraj »izraz dogodek za javnosti je skovan za opis
posebnih ritualov, predstavitev, predstav ali slavij, ki so zavestno na¢rtovani in ustvarjeni, da
bi zaznamovali posebno priloZznost in/ali da bi dosegli dolocene druzbene, kulturne ali
korporativne naloge in cilje. Posebni dogodki lahko vkljucujejo nacionalne dneve in slavja,
pomembne drzavne priloznosti, edinstvene kulturne predstave, velike Sportne dogodke,

korporativne funkcije in lansiranje novih izdelkov«.

Na splosno je namen dogodka, o kakrSnem bom govorila v diplomski nalogi, da »zdruZzi ljudi
ob dolo¢enem casu, na dolo¢enem mestu, z dolo¢enim namenom« (Rutherford Silvers 2004).
Predvsem pa se razlikuje od vsakdana in ima namen zabavati, nekaj proslaviti ali

zaznamovati.

Nekateri avtorji pa so se osredotocili le na dolocene vidike dogodkov. Joe Jeff Goldblatt (v
Shone in Parry, 2001: 3) se je na primer odlo¢il osvetliti slavnostni aspekt dogodkov »posebni
dogodek se identificira z edinstvenim trenutkom med slovesnostjo in obredom, da zadovolji
posebne potrebe.« Ta definicija velja predvsem za dogodke, kot so poroke, parade,

ustolicenja, ipd. in ne toliko za razstave, Sportna tekmovanja, lansiranje produktov, ipd.

Definicija Donalda Getza (v Shone in Parry, 2001: 3) se nanaSa na izkus$nje udelezenih in
pravi »za stranko /.../ je poseben dogodek priloznost za pocitek, druzabno ali kulturno
priloZznost zunaj obicajnega in preko vsakdanje izkusSnje.« Tudi ta definicija ima svoje

prednosti, a se zdi, da izkljucuje organizacijske dogodke vseh vrst.

AMA (American Marketing Association) definira dogodek za javnosti s staliS§¢a marketinga
kot »program pospesevanja prodaje, ki je sestavljen iz tehnik pospeSevanja prodaje, zgrajenih
okoli sezonskih, kulturnih, glasbenih dogodkov ali drugih aktivnosti« (AMA, 2004) in ga tako

uvrsca med aktivnosti pospesevanja prodaje.

Philip Kotler (1994: 470) pa izhaja s podroc¢ja odnosov z javnostmi in pravi, da je »poseben

dogodek tisti dogodek, ki je prirejen tako, da prenese sporocilo ciljni javnosti.«
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»Na trenutke se zdi, da so dogodki za javnost povsod; da so postali rastoa industrija«
(McDonnell, Allen, O'Toole, 1999: 10). »Danes je podro¢je dogodkov tako Siroko, da se zdi
nemogoce najti skupno definicijo vseh vrst dogodkov. Getz domneva, da je dogodke za
javnost najlazje definirati znotraj konteksta, v katerem se pojavljajo. V svoji tipologiji ponuja
dve definiciji, eno s strani organizatorja dogodka in drugo s strani udelezencev ali strank:
1. Poseben dogodek je enkratno ali neredno izvrSen dogodek izven normalnih programov
ali aktivnosti sponzorja ali organizatorja.
2. Stranki ali udelezencu poseben dogodek predstavlja moznost za prezivljanje prostega
Casa, druzbeno ali kulturno izkustvo izven normalnega obsega izbire ali onstran

vsakodnevnih izkusenj« (Getz v Bodwin in drugi, 2003: 16).

2.1.1 Medijski dogodek oz. dogodek, delan za medije

Posebna kategorija med dogodki so tisti, ki so delani za medije. Ta oznaka jim narekuje
dolocCene karakteristike, ki jih naredijo dovolj zanimive, da se v poplavi ostalih dogodkov
dejansko pojavijo v medijih. Po pisanju Tomaza Perovica (1998: 50-54) obstaja nekaj
sploS$nih pravil, tako imenovanih novicarskih faktorjev, po katerih se novinarji odlo¢ajo o
(ne)pomembnosti posameznega dogodka oz. o tem, ali naj dogodek spremenijo v novico ali
ne: »povezanost dogodka z znanimi osebami, povezanost dogodka z velikimi narodi,
geografska oddaljenost od dogodka, slaba novica je dobra novica, vloga in vpliv medija v
okolici, kompozicija informativne oddaje, jasnost dogodka, nepricakovan dogodek,
kontinuiteta, atraktivnost posnetka, poosebljenost, konfliktnost, lastnistvo medijev, napredek,
dramati¢nost, ljubezen in seks, Custva.« Prav ti novicarski faktorji, ki naredijo novico novico,
naredijo tudi dogodek dogodek. Ve¢ karakteristik kot jih dogodek vsebuje, boljsi in uspeSnejsi
je lahko.

Problem, ki se zna pojaviti pri tovrstnih dogodkih pa je, da so delani samo za medije. Takim
dogodkom pravimo psevdodogodki ali kvazidogodki. Po definiciji American Heritage
Dictionary of the English language (2000) je psevdo-dogodek® »dogodek, ki se pojavi ali

priredi, da bi povzro€il medijsko pokritost in interes javnosti«. David Pickton in Amanda

* Psevdodogodek: informativno Dogodek, ki se pojavi ali priredi, da bi povzro¢il medijsko pokritost in interes
javnosti: »Ankete so postale bistveni psevdo-dogodki pred zacetkom kampanj« (Edward Kennedy). (Dostopno
preko: http://www.bartleby.com/61/7/P0630700.html, 20. 3. 2006)
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Broderick (2001: 500) jih imenujeta »triki« (angl. stunts) in trdita podobno; da so to »posebni

dogodki katerih namen je, da pridobijo ¢im vec¢jo medijsko pokritost (publiciteto).

Najlepse ilustrira psevdo-dogodek zgodba Edwarda L. Bernaysa iz leta 1923, ki govori o
zeljah upravnika nekega hotela, da bi si dvignil ugled in posledi¢no izboljsal poslovanje. V
manj prefinjenih Casih bi bila resitev nov glavni kuhar ali beljenje hotela. Svetovalec odnosov
z javnostmi pa jim svetuje bolj posredno reSitev. Predlaga praznovanje trinajste obletnice
hotela, ki bi opozorila na spremenjene dejavnosti hotela. Proslava uspe, mediji o priloznosti
porocajo §irSi javnosti in cilji so dosezeni (povzeto po Boorstin, 1961). Proslava je bila v
vecjem delu uporabljena kot prevara, ki je hotel pokazala v novi, spremenjeni lu¢i in mu
povecala ugled. ReportaZe in poro¢anje v javnosti pa so dali ceremoniji potrebno tezo, da je

vse skupaj doseglo Zeleni ucinek.

Boorstin (1961) pravi, da je psevdodogodek »dogajanje, ki poseduje naslednje znacilnosti:

1. Ni spontan, ampak se zgodi, ker ga nekdo nacrtuje, postavi ali spodbuja. /.../

2. Primarno je nacrtovan za takojs$nji namen, ki je, da se o njem poroc¢a. Zatorej je pojav
psevdodogodka prikladno organiziran za poroCanje medijev. Njegov uspeh se meri s
tem, kako dalekosezno je bilo porocanje o njem. /.../

3. Njegov odnos do osnovne situacijske realnosti je dvoumen in nejasen. In prav iz te
dvoumnosti izhajajo njegovi interesi. /.../

4. Ponavadi ima namen samoizpolnitvene prerokbe.«

Med zgoraj naStetimi karakteristikami pa naj bi se psevdodogodkov, po Boorstinovem
mnenju, drzale Se nekatere, ki mo¢no pripomorejo k temu, da psevdodogodki zasencijo
spontane dogodke. Psevdodogodki so bolj dramati¢ni, nacrtovani za SirSe mnozice, mozne SO
ponovitve tovrstnih dogodkov in posledi¢no puscajo vse mocnejsi vtis, stanejo vec, so bolj
otipljivi in zato bolj zadovoljivi, so bolj druzabni, priljudni in prepri¢ujoci, ljudi informirajo
in ustvarjajo skupni diskurz ter konéno proizvajajo nove psevdodogodke’ (povzeto po

Boorstin, 1961).

> Psevdodogodki naj bi, po Boorstinu, proizvajali nove psevdo-dogodke po geometriéni progresiji. To naj bi se
dogajalo zato, ker tovrstni dogodki postanejo obredni, s tem pa formalizirani in togi. Tako se rodi Zelja po
novem, bolj zanimivem psevdo-dogodku in temu procesu ni videti konca.
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Malo drugacen, modernejsi pristop k psevdo-dogodkom pa ima Klaus Merten (2004: 45), ki
pravi, da so ti glede na razvoj treh realnosti medijske druzbe (»resni¢na« realnost, izmisljena
realnost in kombinacija teh dveh) pogojeni s spreminjajo¢im se odnosom med dejstvi in
izmiSljenim: »izmiSljena in »resni€na« realnost lahko sedaj nadomesScata ena drugo in

»resnicna« dejanja ali »resni¢ne« osebe se v medijih lahko zamenjujejo z izmisljenimi.«

Po Mertnu lahko lo¢imo vsaj tri evolucijske® posledice:

1. Namestitev povratnih odnosov

Vse vecja informacijska preobremenitev v moderni druzbi zahteva funkcionalno resitev.
Lahko jo i8¢emo v sistemski teoriji Niklasa Luhmanna (1970), ki izpostavlja izvrSitev
povratnega mehanizma. Po Luhmannu poskusajo druzbe in druzbeni podsistemi uporabljati
povratne mehanizme kjerkoli se z zahtevo po visoko kompleksnem poslovanju pretirava.
Razvoj velikih druzb je na primer zahteval zamenjavo blagovne menjave z denarjem.

Enako drzi za medijsko druzbo. Problem je informacijska preobremenjenost in resen je z
izvrsitvijo povratnega mehanizma, ki je metamedij (angl. meta-media). Meta-medij vsebuje
informacije o vsebinah ostalih medijev in deluje kot mehanizem samoopazovanja (na primer

namestitev medijskih strani in medijskih tem v samih medijih).

2. Diferenciacija realnosti

Naslednja specifi¢na funkcija medijske druZzbe je izpeljana iz dejstva, da so sodobni mediji
pridobili funkcijo ustvarjanja realnosti in definiranja relevantnosti. S tema dvema funkcijama
so si mediji prisluzili aktualnost, ki je rezultat dveh spremenljivk: informacij
(nepri¢akovanost, presenecenje) in relevantnosti. Lahko bi rekli, da ni¢, kar ne more biti

najdeno v medijih, ni relevantno in ni resni¢no.

3. Reprezentacija ali nadomestitev »resni¢nih« dejanj s povpre¢nimi dejanji

Odkar mediji lahko zamenjujejo vsa resni¢na dejanja in osebe z izmiSljenimi in ker je
izmiSljeno veliko lazje, hitreje in ceneje spreminjati kot original (osebo, dogodek,
organizacijo, itd), medijska druzba ustvarja novo profesijo, odnose z javnostmi, ki bodo to
ohranjali ali spreminjali. Posledi¢no se pojavijo tri kategorije: »resni¢na« realnost, izmisljena
realnost in kombinacija prvih dveh. »Resni¢na« realnost pomeni dejansko stanje, izmisSljena

realnost pa jo ima mo¢ zamenjati oz. izkljuciti. Tretja kategorija pa pomeni premo¢ nad

% Evolucija medijske druzbe.

14



»resni¢no« in izmisljeno realnostjo, pomeni produkt zamenjave »resniénega« z izmisljenim.
V tretjem tipu se ti dve namreC prosto lahko zamenjujeta med seboj, termin »resnica« pa tako

zacne izginjati (povzeto po Merten, 2004: 47 — 50).

2.2 Karakteristike dogodka

Nekatere definicije so Ze izpostavile znacilnosti, ki posebne dogodke lo¢ijo od vsakodnevnih
serij dogodkov v Zivljenju vsakega posameznika. Predvsem jim pripisujejo dve kljucni
karakteristiki, nerutinskost oz. nevsakdanjost in edinstvenost oz. enkratnost. Dogodki pa
imajo tudi druge znacilnosti. Shone in Parry (2004: 13) jih razvrS¢ata v naslednje skupine:
»edinstvenost oz. enkratnost (angl. uniqueness), minljivost (angl. perishability), intenziviteta
dela (angl. labour-intensiveness), casovna dolocenost (angl. fixed timescales), neotipljivost
oz. neoprijemljivost (angl. intangibility), osebna interkacija (angl. personal interaction),
ambient (angl. ambience) in obrednost oz. ceremonialnost (angl. ritual or ceremony).« Marko
Knez in Natalija Postruznik (2004: 5) pa z vidika pocutja udelezenih dodajata Se nekatere:
»sproscajo Cutno energijo udelezencev, zviSujejo dovzetnost vabljenih, emotivnost,

subjektivnost, dogodki »potegnejo za seboj« in sprostitev.«

Poglejmo si nekatere od znacilnosti bolj natan¢no.

Kljuéni element dogodkov za javnost je njihova edinstvenost oz. emnkratnost; vsak bo
drugagen. To ne pomeni, da se ista vrsta dogodka ne more ponoviti veckrat’, marve¢ da ga
bodo edinstvenega naredili udelezenci, okolica, obcCinstvo ali katerakoli od drugih Stevilnih
spremenljivk. Ce govorimo o dogodku kot o edinstvenem, je ta Ze po definiciji minljiv; ne
more se ponoviti na isti nac¢in. Kljub isti lokaciji in z enakim Stevilom udeleZencev, dve
obletnici poroke ne bosta enaki. Eden klju¢nih problemov, s katerimi se strateski upravljalci
dogodkov ukvarjajo, je oceniti, kateri pripomocki bodo dali dogodku edinstvenost in
neobi¢ajnost. Sam udinek je pri dogodkih bolj ali manj neotiplijiv oz. neoprijemljiv. Ce gre$
na poroko, bo to zate doZivetje, ki ti bo pustilo polno spominov. A le malo je otipljivih stvari,
ki jih bo§ z nje prinesel — morda kos porocne torte in nekaj fotografij oz. video posnetek
sreCnega para in razpolozenih gostov. Zato je za strateske upravljalce dogodkov pomembno,

da so pozorni tudi na otipljive stvari, ki bodo ljudem pomagale, da se bodo Se dolgo

" Dolo¢eni tipi dogodkov se ponavljajo; lahko se ponovijo v enakem formatu (tako kot poroke — vsaka je
drugacna, a struktura vsake je enaka) ali na osnovi enakih Casovnih intervalov (tako kot letne konference —
struktura je enaka, a udeleZenci in tema se razlikujejo).
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spominjali, kako dober je bil dogodek. Program, lista gostov, razglednice, majhne ¢okoladice
z imeni, pa tudi darila, kot so znacke ali barvne brosure, bodo pomagali pri procesu, ki
neotipljivo naredi bolj otipljivo. Za avtorje, kot je Goldblatt, je klju¢ni element ali glavna
znacilnost dogodkov za javnost ritualnost oz. ceremonialnost®. Gre za ozivljanje izgubljenih
in pozabljenih tradicij ali pa za nadaljevanje le-teh, ceprav se je tradicionalni razlog Ze davno
izgubil. Za rezultat dogodka pa je od vseh znacilnosti najbolj pomemben ambient. Dogodek,
narejen v pravem okolju, ki je v skladu s sporocilom in temo dogodka, lahko doseze velik
uspeh. Dogodek v napacnem okolju pa se lahko konca z veliko polomijo. Za uspeh je zelo
pomemben tudi osebni kontakt udelezencev z drugimi udelezenci na eni strani in gostitelji ter
zvezdami vecera na drugi strani. Ko strateg dogodkov razmislja o uspehu dogodka, se mora
popolnoma zavedati, da je le ta v veliki meri odvisen od interakcij, dejanj in reakcij
udelezencev. Za upravljalca dogodkov je zavest udeleZzencev zelo pomembna. Bolj kot je
dogodek kompleksen in edinstven, vecja je intenziviteta dela pri fazi organizacije in izvedbe.
Za dober dogodek je organizacija nujno povezana z relativno zapletenim nacdrtovanjem.
Edinstvenost tega tipa dela vsebuje visoko stopnjo komunikacije med strateSkimi upravljalci
dogodkov in organizatorji, ki pa je ni vedno lahko doseci. Prav tako zahteva faza izvedbe, za
pravilno izveden dogodek, Sirok kader osebja. Dogodki, ali Se bolje priprava nanje, se, za
razliko od rutinskih del, dogajajo po to¢no dolo¢enih urnikih. Strateski upravljalec dogodkov
se mora zavedati, da je za uspeh dogodka pomembno pritegniti in obdrzati pozornost
udelezencev, kar lahko stori s tem, da dogodek razbije na dele z vmesnimi odmori. To ne
pomeni, da vnaprej casovna dolocenost ne more variirati. Nekateri dogodki, kot na primer
zabava za rojstni dan, lahko trajajo dlje, kot je bilo zamisljeno, ker se tako pa¢ zgodi, druge

dogodke pa lahko podaljSamo nacrtno zaradi posebnih razlogov, kot je pokritje stroSkov.

2.3 Tipologizacija in klasifikacija dogodkov

Glede na Stevilénost raznoraznih oblik dogodkov je nujno le-te, glede na skupne imenovalce,
strniti v ustrezne skupine. Ker pa avtorji tako zelo razli¢no gledajo na dogodke in k njim
pristopajo z razli¢nih zornih kotov, lahko mirno trdimo, da je klasifikacij dogodkov skoraj

toliko, kot je avtorjev, ki se ukvarjajo s to tematiko.

¥ Na tem mestu prihaja do kontradiktornosti med tem, da so dogodki obenem edinstveni oz. enkratni (kot je
zapisano v prvih vrsticah odstavka) in da so ponavljajoci, torej ritualni. Pravzaprav so lahko oboje. Dogodek je
lahko v svoji ritualnosti oz. ceremonialnosti ponovljiv, se organizira vsako leto. Kljub tej ponovljivosti pa je
vseeno vsaki¢ drugacen, vsaki¢ edinstven oz. enkraten zaradi mnogih spremenljivk (na primer: udelezeni,
nastopajoci, okolica, vremenske razmere, itd.).
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Ian McDonnel, Johnny Allen in William O' Toole (1999: 10, 11) menijo, da so »posebni
dogodki pogosto karakterizirani glede na njihovo velikost in obseg.« Ceprav definicije
dogodkov niso natan¢ne in so meje zamegljene, obstajajo obce kategorije dogodkov:

- Mega dogodki (angl. mega event) so tisti dogodki, ki so tako veliki, da zadevajo
celotna gospodarstva in se pojavljajo v globalnih medijih. Odlikuje jih vsesplosna
pozornost, ki jo pridobijo, Steviléni ciljni trg, stopnja financne vmeSanosti javnosti,
politicni vplivi, Siroka medijska pokritost in vpliv, ki ga imajo na gospodarski in
druzbeni sistem gostujoce skupnosti. Primeri mega dogodka so svetovne razstave in
sejmi, svetovno prvenstvo v nogometu ali olimpijske igre.

- Prepoznavni dogodki (angl. hallmark event) so dogodki, ki se nanasajo na tradicijo ali
pa jo sami ustvarjajo. So tako mocno identificirani z duhom kraja, v katerem se
dogajajo, da postanejo sinonim za ime tega kraja in si pridobijo vsesplo$no
prepoznavnost. Primer takega dogodka so karneval v Riu, Tour de France ali
Oktoberfest.

- Pomembni dogodki (angl. major event) so glede na svojo pomembnost in medijski
interes sposobni pritegniti veliko Stevilo ljudi, medijsko pokritost in gospodarske
koristi. V to kategorijo spadajo pomembna mednarodna Sportna prvenstva (na primer
svetovno prvenstvo v nogometu), nekatere kulturne prireditve (na primer koncert treh
tenorjev ali mjuzikel Cats), pa tudi poslovni dogodki (na primer velike mednarodne

konference) (povzeto po Bowdin in dr, 1999: 17-21, Getz, 1997: 5, 6 in Hall 1992: 5).

Iz povzetega je lepo razvidno, kako so meje med kategorijami zabrisane. Vsaka od njih
vsebuje dolodene znagilnosti, ki pa se v vedini ponavljajo v vseh treh kategorijah. Se najbolj
ocitne, Ceprav Se vedno zabrisane, so meje prepoznavnih dogodkov, med katere Stejemo tiste
dogodke, ki se poistovetijo s kraji, v katerih se dogajajo, in postanejo sinonim zanje.
Svetovnega prvenstva v nogometu ne bi mogli uvrstiti v to kategorijo, ker se kraj dogajanja
spreminja vsaka $tiri leta. Lahko pa svetovno prvenstvo v nogometu hkrati ozna¢imo za mega
in pomemben dogodek. Ali pa Oktoberfest oznacimo za prepoznaven in pomemben dogodek.
Mnogo je torej dogodkov, ki bi jih lahko uvrstili v vsaj dve od dolocenih ob¢ih kategorij, kar
je razvidno Ze iz danih primerov. Tako je, ker je dogodek ze po naravi nekaj, kar ima namen
zadevati SirSo populacijo, morda celo celotna gospodarstva in katerih namen je Siroka, e ze
ne globalna, medijska pokritost ter posledi¢no tudi prepoznavnost. Glede na to, da literatura,
najbrz pa tudi praksa, ne ponujata ostrih lo¢nic med kategorijami, lahko le sklepam, kaj bi to

bilo. Po mojem mnenju je klju¢na znacilnost mega dogodkov zajeti najsirSo populacijo vsega
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sveta, od obiskovalcev in gledalcev o0z. poslusalcev pa do strokovne javnosti. S
prepoznavnimi dogodki se Zeli neki drzavi, regiji ali kraju zvisSati prepoznavnost. Pomembni
dogodki pa gradijo predvsem na svoji pomembnosti, ki jo predstavljajo $ir§i druzbi z
namenom, da bi ta nanje gledala kot na take in jih vzela za nekaj ¢esar ne smejo zamuditi. S
temi trditvami Se vedno ne dolo¢im natan¢nih mej, izpostavim pa glavne znacilnosti, ki jih

morda rahlo locijo od ostalih kategorij.

Dogodki so lahko klasificirani tudi glede na njihov namen ali sektor, na katerega se nanasajo,
na primer javni, Sportni, turisticni ali korporacijski. Leonard H. Hoyle (2002: 28) deli
dogodke na »dogodke drustev (trZzenje srecanj, konferenc, dogodkov in razstav), dogodke
korporacij (trzenje sestankov, izdelkov in storitev) in druge posebne dogodke (trZenje

festivalov in sejmov).«

Shone in Parry (2001: 5) pa razlikujeta posebne dogodke po velikosti in kompleksnosti
»posebni dogodki se med seboj zelo razlikujejo po velikosti in kompleksnosti, od enostavnih
in majhnih, kot je vasko praznovanje, do velikih, kompleksnih in mednarodnih, kot so
olimpijske igre. Da bi razumeli relativne ravni kompleksnosti dogodkov, moramo poskusati
dolociti tipologijo. O dogodkih moramo nujno razmisljati kot da imajo oboje — organizacijsko
kompleksnost in negotovost. Kompleksnost je dokaj lahko razumljiva, medtem ko je koncept
negotovosti bolj problematicen. Z negotovostjo mislimo na prvoten dvom o stvareh, kot so
stroski, urniki in tehni¢ne potrebe.« Kompleksnost tako naras¢a z osebno, skupinsko,
organizacijsko, vecorganizacijsko, nacionalno, mednarodno udelezbo oz. krajem dogodka.
Negotovost pa je npr. najniZja pri organizaciji rojstnodnevne zabave, raste z organizacijo npr.
sreCanja za poslovne partnerje in je najvisja pri npr. olimpijskih igrah ali svetovnih razstavah.
Glede na ti dve dimenziji lahko lo¢imo tip dogodka. Shone in Parry kategorizirata posebne
dogodke na:

- dogodke prostega casa (prosti Cas, Sport, rekreacija),

- kulturne dogodke (slovesne, svete (posvecene), dedne, umetniske in folklorne),

- organizacijske dogodke (komercialne, politi¢ne, dobrodelne, prodajne),

- osebne dogodke (poroke, rojstni dnevi, obletnice) (povzeto po Shone in Parry, 2001: 4).

»Glede na vse navedeno tako lahko lo¢imo dogodke po:
- obliki (svecanosti, otvoritve, obelezitve, skupsc¢ine, zabave, team building, pogostitve,

promocijski dogodki, drugi dogodki),
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- ciljnih skupinah (delezniki), ki so jim namenjeni (zaposleni, naro¢niki in kupci,
podizvajalci, lastniki, oblast, lokalna skupnost, mediji, financna javnost,
okoljevarstveniki, otroci, drugi delezniki podjetja oz. organizacije),

- interesih ali namenih, ki jih zelimo dose¢i (vecja storilnost in motivacija, povecanje
prodaje in lojalnost, ugodnosti in pripadnost, lobiranje, lazje delovanje, ustrezen ugled
podjetja, poveCanje prepoznavnosti, pozitivne publicitete in pozicioniranje blagovne
znamke oz. podjetja, grajenje zvestih strank, izmenjava informacij, novosti in
izkuSenj, druzenje ljudi posamezne stroke, promocija, grajenje in ohranjanje odnosov
ter zaupanje, biti prisoten, druzbena korist, obelezitev, popularizacija, sprostitev,

fizi¢ni 1zziv, izobraZevanje).

Te namene pa lahko zdruzimo v dolo¢ene skupine motivov:

socialni motivi (interakcija z drugimi, priznanje za dosezke, dobrodelnost, druzbena

koristnost, ...),

motivi dolocene organizacije (prodaja, lazje delovanje, zveste stranke, ...),

fizioloski motivi (sprostitev ali rekreacija z drugimi, vaja ali fizi¢ni izziv, biti zabaven, ...),

osebnostni motivi (iskanje novih izkustev, ucenje in izobrazevanje, kreativnost in

raziskovanje, izpolnitev ambicij, ...)« (Knez in Postruznik, 2004: 3, 4).

Zanimiva in omembe vredna pa je Se ena klasifikacija dogodkov (Tabela 1), ki jo je v
sodelovanju s Sekcijo za organizacijo dogodkov (SOD), naredil Marko Knez, direktor
podjetja TNT Events in predsednik SOD-a. Ta dogodke klasificira glede na njihove namene,
cilje in orodja ter tako dobi naslednje vrste dogodkov: dogodke izobrazevalnega znacaja,
komercialne dogodke, korporativne dogodke, politicne dogodke, kulturne dogodke, Sportne
dogodke, dobrodelne dogodke in druge javne ter osebne dogodke.
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Tabela 1: Klasifikacija dogodkov Sekcije za organizacijo dogodkov
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2.4 Zgodovina dogodkov

Ce pogledamo nazaj skozi zgodovino, vidimo, da so imeli dogodki vedno pomembno vlogo v
druzbi: da prekinejo dolgcas, da razbijejo rutino vsakdanjega Zivljenja, ali da poudarijo neko
pomembno prelomnico. V preteklosti lahko izsledimo vsakovrstne posebne dogodke, ¢eprav
se zdi, da so ti produkt nove dobe. Praznovanje porok, rojstnih dni, verskih obredov in
podobnih ritualov, obstajajo, odkar je clovestvo zacelo Ziveti v (druzinskih) skupnostih. Kljub
temu pa v obstojeci literaturi ne najdemo veliko informacij o njegovi zgodovini oz. so te
razprSene na razlicna podrocja, kot so sponzorstvo, sejmi, festivali, kongresi, turizem, ipd.
Zato moramo pogledati v zgodovino razvoja dogodkov, ki so nedvomno predhodniki danasnje

rastoce industrije upravljanja z dogodki.

»Dogodki so danes neke vrste komunikacijska modna muha, ki pa ima ze zelo stara krila.
Rituale in prireditve v smislu »kruha in iger« zasledimo bistveno pred pojavom tiskanih,
avdiovizualnih in elektronskih medijev. Dogodek je Ze od nekdaj najpomembnejsi nacin
mnozi¢nega komuniciranja, saj mu ucinek spektakla in druZzenja dajeta veliko mo€ vplivanja
na Custva in naravnanost udelezencev« (Knez, Postruznik, 2004: 2). »Korenine segajo dale¢ v
zgodovino, celo v anti¢éno Gréijo in Rim. Bogati stari Grki so podpirali atletiko in festivalske
umetnosti, da bi si povecali druzbeni ugled. Rimske gladiatorje pa so podpirali ali jih celo
imeli v lasti ¢lani rimske aristokracije z enakim namenom: da bi si utrdili status« (Sandler in
Shani, 1993: 9 in Cornwell, 1995: 13). Tudi Shone opaza, da je potrebno pogledati v razvoj
zadnjih par tiso¢ let in ne le zadnjega stoletja. Izvor konferenc, trgovinskih zdruzenj,
politi¢nih in religioznih kongresov ne sega v konec 19. stoletja, kot to trdijo nekateri avtorji.
Shone tako omenja srecanje trgovcev na javnih trgih v 1. stoletju pr. n. §t., v cerkvah v 10. in
11. stoletju, na trznicah v 13. stoletju in v mestnih hiSah v 14. stoletju, nadalje v kavarnah v
17. stoletju, v zbornicah, na univerzah in magistratih v 18. stoletju in kon¢no v hotelih in

konferen¢nih dvoranah v 19. stoletju (povzeto po Shone v Bowdin in dr., 2003: 6).

»Rojstvo tega, cemur danes pravimo industrija dogodkov, je lepo osvetlila Woodova. Dognala
je, da se je morala komercializacija popularnih praznovanj usmeriti v dobrobit ljudi, da bi se ti
zaCeli udelezevati prireditev, in vkljuciti dolo¢ene elemente tradicionalnih zabav ter jih
prirediti za sploSno potros$njo. /.../ S spremenjenim nacinom Zivljenja in dela, ki je zacelo
potekati vse hitreje, bolj stresno in utrujajoce, so ljudje, med drugim, postali preutrujeni tudi

za praznovanja. Zato je bilo potrebno ponuditi druga¢no vrsto zabave, ki bo ljudi sproscala in

21



jih zaposlila, da ne bodo mislili na delo« (Wood v Bowdin in dr., 2003: 5). »Profesionalna
organizacija dogodkov se je razvila v 50-ih in 60-ih letih 20. stoletja, ko se je pojavila kultura
festivalov. Kasneje v 70-ih in 80-ih letih, so bila zgrajena Stevilna ve¢namenska zbirali$ca,
kot so razstavni prostori, stadioni in zaprte dvorane. /.../ Skozi 80. in 90. leta pa so doloceni
dogodki posejali seme in dolocili vzorec za sodobno industrijo dogodkov, kakr§no poznamo

danes. /.../ Rast dogodkov se od tu samo Se nadaljuje« (Bowdin in dr., 2003: 7-9).

Kot pravita Shone in Parry (2004: 6-10) je »o upravljanju dogodkov bolje razmisljati kot o
umetnosti kot pa o znanosti. Zgodovinsko gledano je bila organizacija majhnih, lokalnih
dogodkov relativno nezahtevna in ni potrebovala posebnih upravljalskih sposobnosti. /.../
Medtem ko posebni dogodki, po svoji naravi, niso bili rutinski, pri teh lokalnih, druzinskih ali
malih aktivnostih, tudi pritisk na formalne organizacijske ali tehnoloSke spretnosti ni bil velik.
To ne pomeni, da je upravljanje s sodobnimi, velikimi dogodki produkt zadnjega Casa, le da
kompleksni, moderni svet zahteva profesionalce, da izvedejo tisto kar je bilo v prejs$njih casih

lahko izpeljano s strani amaterjev ali navadnih ljudi.«

Vsaka cloveska skupnost torej slavi svoja veselja, zalosti in uspehe z obredi in rituali. Ta
potreba po zaznamovanju pomembnih dogajanj v njihovem zivljenju, se dogaja tako na javni
kot na privatni ravni. Ljudje so namre¢ druzabna bitja in razna praznovanja igrajo kljuc¢no
vlogo pri utrjevanju socialne strukture in obcedobrega. Prav tako pa imajo dogodki

sposobnost vzbujanja druZbene povezanosti, zaupanja in ponosa.

2.5 Upravljanje z dogodki (angl. event management) : trZenje z dogodki (angl. event

marketing)

2.5.1 Management

Za lazje razumevanje in boljSo umestitev v kontekst samega managementa si najprej
poglejmo, kaj lahko pod pojmom management sploh razumemo. Stane MoZina in sodelavci’
(1994: 16-17) pravijo, da je »management planiranje, organiziranje, vodenje in kontroliranje
dela v organizaciji oziroma vseh nalog in aktivnosti, ki jih zaposleni opravljajo. Cilji

organizacije dajejo pobude in vodila za te naloge in aktivnosti. Management je v bistvu

? Sodelavei: Bogdan Kav&i¢, Mitja Tavéar, Danijel Pucko, Stefan Ivanko, Bogdan Lipi¢nik, Joze Gricar, Leon
Repovz, Andrej Vizjak, Ale§ Vah¢i¢, Veljko Rus in Rado Bohinc
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usklajevanje nalog in dejavnosti za dosego postavljenih ciljev. /.../ Nekateri opredeljujejo

management kot poslovodenje, upravljanje ali ravnanje.«

Za glavno nalogo managementa Stejejo »pridobivanje in oblikovanje ustreznih sredstev, virov
za doseganje ciljev« (Mozina in dr., 2002: 14). Vodstvo mora natanko vedeti, kaj zeli doseci,
in pridobiti sodelavce za svoje ideje. Od managementa je v veliki meri odvisno, kaksna bo
organizacijska struktura, ki pomeni nacin zivljenja v organizaciji. Management mora doseci

zadovoljstvo vseh treh subjektov: potrosnikov (kupcev, strank), zaposlenih in lastnikov.

Manager pa po njithovem mnenju »usmerja cloveske in materialne vire ter vodi delo oddelka

ali organizacije« (MozZina, 1994: 16).

2.5.2 Management dogodkov

Management je, glede na zapisano, planiranje, organiziranje, vodenje, kontroliranje in tudi
poslovodenje, upravljanje in ravnanje ne¢esa oz. z ne¢im. Ce je tisto nekaj dogodek, potem
lahko govorimo o event managementu ali upravljanju dogodkov. Gre torej za upravljanje z

necim, kar se zgodi na dolo¢enem mestu, ob dolocenem casu.

Julia Rutherford Silvers (2004) opredeljuje upravljanje dogodkov kot »postopek, s katerim je
dogodek nacrtovan, pripravljen in ustvarjen. Kot vsaka druga oblika upravljanja obsega
ocenitev, opredelitev, nabavo, razporeditev, upravljanje, kontrolo in analizo Casa, finan¢nih
sredstev, ljudi, izdelkov, storitev in drugih virov, da se dosezejo cilji. Delo upravljalca
dogodka je, da nadzira in poskrbi za vsak aspekt dogodka, vklju¢no z raziskovanjem,
nacrtovanjem, organiziranjem, implementiranjem, s kontrolo in z evalvacijo oblike, aktivnosti

in produkcije dogodka.«

2.5.3 Razlika med upravljanjem dogodkov in trZenjem dogodkov (upravljanjem z

dogodki)

V lietraturi in pogovornem jeziku veckrat prihaja do nedosledne uporabe izrazov in vse
prepogosto se termin »upravljanje dogodkov« in »trzenje dogodkov«, za katerega sinonim bi
lahko vzeli termin »upravljanje z dogodki«, zamenjujeta ali uporabljata kot sopomenki.

Razlika pa je precejsnja.
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Ce upravljanje dogodkov razumemo tako, kot je po besedah Julie Rutherford Silvers zapisano
v prejSnjem odstavku, potem gre za uspesno izvajanje in vodenje dogodka na povsem
organizacijski ravni, torej da se pripelje dogodek do uspesnega cilja. Oseba, ki dogodek
upravlja, pa je organizator dogodka ali event manager. Ta poskrbi za logisti¢ni del dogodka in

izvedbo, z vsebinskim delom pa nima (skorajda) ni¢ skupnega.

Trzenje dogodkov ali upravljanje z dogodki pa zajema notranje'® (odnosi z javnostmi,
pospesevanje prodaje, oglasevanje, gostoljubje) in zunanje'' nacine (gostoljubje, zavedanje,
dobrodelnost, maloprodajni izdelki) za dosego zastavljenih marketinskih in komunikacijskih
ciljev (na primer: privabiti zeleno Stevilo ljudi, zasluziti Zeleno vsoto, predstaviti nov izdelek,
sporo€iti zeleno sporoc€ilo, itd.). »Trzenje je tista funkcija upravljanja dogodkov, ki
vzpostavlja in ohranja stike z udeleZenci in obiskovalci (potrosniki) dogodka, ugotovi njihove
potrebe in motivacije, razvije izdelke, ki zadovoljujejo te potrebe, in gradi program
komuniciranja, ki izraza namen in cilje dogodka« (McDonnel, Allen, O' Toole, 1996: 106).
Trzenje dogodkov je namreC le del upravljanja dogodkov, ki za strateSko nacrtovanje
upravljanja z dogodki uporablja dogodek za orodje promocije dogodka, izdelkov in storitev,
za orodje, preko katerega preneses sporocilo ciljnim javnostim. Klju¢na oseba pri upravljanju

z dogodki je strateski upravljalec dogodkov.

Sama se bom osredotocila na ta drugi vidik event managementa, torej na trzenje dogodkov
oziroma upravljanje z dogodki. Dogodek bom jemala za ucinkovito orodje komuniciranja in

se tako osredotocila na vsebinski in komunikacijski aspekt dogodka.

2.6 Evalvacija

Preden se lotim kriterijev, ki dogodku zagotavljajo ucinkovitost, in preden le-te tudi prikazem
na konkretnem primeru, moram nameniti posebno poglavje evalviranju. V tem poglavju bom
razjasnila, kaj evalviranje je, kakSen je njegov namen, katere so njegove znacilnosti in

metode, ter spregovorila o pojmih uspesnost in u¢inkovitost.

19 yeg glej: Goldblatt, Joe Jeff (2002): Special Events: Twenty-First-Century Global Event Management. John
Wiley & Sons, New York

' Ve¢ glej: Goldblatt, Joe Jeff (2002): Special Events: Twenty-First-Century Global Event Management. John
Wiley & Sons, New York
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2.6.1 Definicije evalvacije

Definicija termina evalvacija v slovarju tujk pravi, da beseda izvira iz latinske besede valere,
ki pomeni veljati, dolociti vrednost, oceniti (Verbinc, 1997: 196). Mnogi avtorji so glede na
razli¢ne prespektive, izoblikovali Stevilne definicije termina evalvacije. Po Petru H. Rossiju in
Howardu E. Freemanu (1993: 18) pomeni »evalvacijsko raziskovanje sistemati¢no uporabo
druzboslovnih postopkov za ocenjevanje koncepta, nalrta, izvedbe in rezultatov
socialnointervenecijskih programov.« »lzvajalci evalvacij torej z uporabo metod
druzboslovnega raziskovanja presojajo in dajejo predloge za izboljSanje nacinov, na katere so
izvedene politike in posamezni programi, in sicer od najzgodnejSih faz opredeljevanja in

oblikovanja politik in programov do njihovega razvoja in izvedbe« (Svetlik in dr., 2002: 47).

Nekateri avtorji so v svoje definicije vpeljali metodoloske poglede na evalvacijo. David
Nachmias (1979: 4) pravi, da »evalvacijo lahko opredelimo kot objektivno, sistemati¢no in
empiri¢no raziskavo ucinkov javne politike in programov na njihove ciljne skupine glede na,
v javni politiki ali programu zastavljene, cilje.« Po Charlesu R. Wrightu (v Kuster Lipicer,
2002: 151) pa gre za »uporabo tehnik druzboslovnega raziskovanja za vrednotenje druzbeno-

e g . v .. . .. 12
akcijskih programov, s ¢imer se strinjata tudi Rossi in Freeman “.

Avtorji kot so Thomas R. Dye ali William Dunn pa govorijo o evalvaciji kot o ucenju o
posledicah javne politike in kot njeno glavno nalogo navajajo podajanje informacij o

vrednosti policy rezultatov'”.

Iz zgoraj navedenega je moc razbrati, da gre za raznolikost definicij, ki imajo skupno to, da

posredno ali neposredno opredeljujejo evalvacijo kot oceno ucinkov politike oz. programa.
2.6.2 Znacilnosti evalvacije
Bistvena znacilnost in namen evalvacijskih $tudij je uporabnost, zato so se razvile na razlicnih

podrog¢jih. Evalvacija ima izrazito prakticen namen in je koristna le, ¢e se uporablja. Rezultati

evalvacije naj bi tako upravicili nadaljevanje programa ali projekta ali pa sluzili kot dokaz za

2 Vet glej: Rossi, Peter H. in Freeman, Howard E. (1993): Evaluation: A systematic Approach. Sage
Publication, Inc., Newburry Park, str. 5

1 Ve¢ glej: Dye, Thomas R. (1995): Understanding Public Policy. Prentice Hall, New Jersey, str. 320, 321 in
Dunn, William (1994): Public Policy Analysis: An Introduction. Prentice Hall, New Jersey, str. 404.
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ukinitev. Druga lastnost in glavni namen pa je njena ucinkovitost. Namen evalvacije namre¢
ni odkrivati nova znanja, ampak je to Studija o uCinkovitosti in uspeSnosti programov ali
politik, s katero obstojece znanje uporabimo za informiranje in usmerjanje v prakti¢no

dejavnost (povzeto po Macur, 1996: 10, 11).

Glede na to, kdo izvaja evalvacijo, jo delimo na notranjo in zunanjo. Pri prvih so v vlogi
ocenjevalcev sami izvajalci programov: skratka, ljudje iz organizacij, kjer se program izvaja.
Te se bolj osredotocajo na procese, ki delujejo znotraj programa, kar pa se lahko nadaljuje v
njihovo temeljitejSe ocenjevanje. Pri zunanjih evalvacijah pa poklicemo zunanje
specializirane organizacije. Prednost notranje evalvacije je, da evalvatorji bolje poznajo
problematiko in zato lahko hitreje podajo oceno. Prednost zunanjih ocenjevalcev pa je
interesna neobremenjenost in posledi¢no vecja objektivnost (povzeto po Svetlik in dr., 2002:
48). Sama se bom v nadaljevanju naloge pojavila kot zunanja ocenjevalka dogodka, ki pa se

bo posluzila tudi mnenj in ocen izvajalcev dogodka.

Obstaja pa tudi delitev evalvacij po ¢asovnem merilu. »Delimo jih na vnaprejS$nje (ex-ante),
sprotne (in-process) in tiste za nazaj (ex-post)« (Svetlik in dr., 2002: 48). Najve¢ je prav
slednjih, ki se izvedejo, ko je program dokoncan ali ko traja Zze dovolj dolgo, da je mogoce

pri¢akovati in meriti njegove ucinke.

2.6.3 Metode evalvacije

»Literatura obravnava zelo raznovrstne metode, odvisno od podroc¢ja evalviranja« (Svetlik in

dr., 2002: 49). Za vsako evalvacijsko raziskovanje, katerega smoter je spremljati in kon¢no

vrednotiti u¢inke javnih programov, so primerne predvsem naslednje raziskovalne metode:

- »Casovne Studije« (npr. »prej in poteme, retrospektivne, longitudinalne, c¢asovna
ponavljanja),

- analize stroSkov in koristi (cost-benefit) ter analize stroskov in ucinkovitosti (cost-
effectiveness),

- modeliranje, konstruiranje modelov,

- druzboslovni eksperiment,

- sekundarna analiza,

- primerjalne Studije,

- sodbe izvedencev,
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- intervju,
- anketni vprasalnik,
- razli¢ne zbirke podatkov,

- razli¢ne Ze izvedene Studije, ekspertize, raziskave (povzeto po Kuster Lipicer, 2002: 153).

Izbira primerne evalvacijske metode je v sodobnih pristopih odvisna od odgovorov na
vpraSanja o tem, kdo so zainteresirane strani, kak$ni so nameni evalvacije, katere vrste
informacij so potrebne za postavljena evalvacijska vpraSanja in kon¢no, koliko sredstev ter

Casa je na voljo za izvedbo evalvacije (povzeto po Kump, 2000: 90).
2.6.4 Merila evalvacije

Raznovrstnost definicij in metod evalvacije se posledi¢no kaze tudi na raznolikosti meril.
Ceprav vrednotenje vsakega programa zahteva izbiro njemu primernih Kkriterijev, sem v

literaturi zasledila dve izoblikovani lestvici.

Po Svetliku in dr. '* se pojvaljajo naslednja standardna merila: uspesnost, ucinkovitost,

zaposlitveni uc¢inek, porazdelitveni u¢inek, ucinek na storilnost in nenameren uc¢inek.

Pregled meril pa navaja tudi William Dunn'”: uspe$nost, u&inkovitost, ustreznost, enakost,

odzivnost, primernost in ekonomic¢nost.

V obeh pregledih se pojavljata uspesnost in ucinkovitost, katerih razjasnitev je nujna za
nadaljevanje moje diplomske naloge. Po Svetliku in dr. (2002: 51) in Dunnu (1994: 302) gre
za »ocenjevanje uspesnosti programa, ¢e ocenjujemo stopnjo doseganja ciljev« in gre za
»ocenjevanje ucinkovitosti programa, ¢e primerjamo doseganje ciljev s sredstvi, ki smo jih za

to potrebovali.«

" Vet glej: Svetlik in dr. (2002): Politika zaposlovanja. FDV, Ljubljana, str. 51-53.
15 Vet glej: Dunn, William (1994): Public Policy Analysis: An Introduction. Prentice Hall, New Jersey, str. 302,
303.
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2.6.5 Uspesnost in uc¢inkovitost

Prvotno sem se v diplomski nalogi nameravala osredotociti na uspesnost dogodkov, a ker ta,
kot smo ugotovili zgoraj, pomeni le »stopnjo, do katere organizacija realizira postavljene

cilje« (Zurga, 2000: 332), sem ugotovila, da bi bilo bolje govoriti o u¢inkovitosti dogodkov.

Medtem ko v slovenskem jeziku za opisovanje u¢inkovanja na nekaj, uporabljamo le besedo
ucinkovitost, je v angle$¢ini stvar malo bolj zapletena. Obstajata namre¢ dve besedi
(efficiency in effectiveness), katerih pomen se razlikuje, a jih v slovens¢ino obe prevajamo kot
ucinkovitost. Angleski efficiency, ki ga bom pojmovala kot ucinkovitost, po najkrajsi in
najenostavnej$i definiciji meri odnos med vlozkom (angl. input) in produktom (angl. output),
pri katerem bi moral biti slednji vecji od prvega. Angleski effectiveness, za katerega bom
uporabljala pojem uspeSnost, pa na ucinkovit produkt gleda kot na cilj organizacije.
Effectiveness je temelj uspeha, efficiency pa minimalna stopnja stanja, ki je nujno za
prezivetje po tistem, ko je bil uspeh ze dosezen (povzeto po Bonoma in Clark, 1988: 3). Kot
ze receno, bom ucinkovitost pojmovala kot angleski efficiency, torej kot presezek uspeha v

kakovostnem (doseze vec kot le uspeh) in casovnem smislu (traja dlje).

O uspehu dogodka bi lahko govorili, Ce je bil ta izpeljan uspesno, brez zapletov in je dosegel
neke kratkorocne cilje, kot na primer: finan¢ni uspeh, zazeleno §tevilo udelezencev, uspeh pri
izvajanju programa, ipd. O uc¢inkovitosti dogodka pa bi govorili, ¢e je ta dosegel rezultate (na
primer: lojalnost, ugled, znanje, ozavescenost, ipd.), ki bodo trajali ¢im dlje po koncanem

dogodku.

Pri uspesSnosti gre za doseganje oz. nedoseganje ciljev, pri ucinkovitosti pa za zniZanje
stroskov, ki pomenijo negativni ucinek in za povecanje pozitivnih elementov, torej za
doseganje ciljev. Kot pravi Gordana Zurga (2000: 332) je za uéinkovitost nujno, da ne
lo¢ujemo kriterijev (stroSki in doseganje ciljev), ker vedno delujeta skupaj. »Minimiziranje
ucinkov brez ustreznega nizanja stroSkov virov kot tudi minimiziranje stroSkov brez drugih

u¢inkov ni dovolj« (Zurga, 2000: 332).

Ucinkovitost pa je po mnenju nekaterih ekonomistov in tudi sociologov »vecdimenzionalni
koncept, ki je determiniran s Stevilnimi zunanjimi izven organizacijskimi dejavniki in jo je

zato metodolosko tezko meriti« (Jerovsek, 1997: 11). Glede na kompleksnost tematike se zdi
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za preudevanje in vrednotenje le-te najbolj primeren kateri od ve¢dimenzionalnih pristopov',
ki se razlicno osredotocajo, ali na procese, ali na cilje dogodka, ali pa na kombinacijo obeh.
Po Richardu M. Steersu'’ pa naj bi bilo najbolj priporoéljivo povezati tri sorodne koncepte: 1.
pojem optimizacije cilja, 2. sistemsko perspektivo in 3. poudarek na cloveskem obnaSanju v

organizaciji.

Za katerega koli od pristopov se Ze odloc¢imo pa bo Slo vedno bolj za »napovedovanje ali
domnevanje u¢inkovitosti« (Bonoma in Clark, 1988: 4), za preucevanje in vrednotenje le-te,
kot pa za dejansko merjenje. S tem ko sem se odlocila za temo u¢inkovitosti in ne uspesnosti
nekega dogodka, je torej ne bom merila, temve¢ le domnevala. Ubrala bom drugacen pristop
in bom elemente, pomembne za ucinkovitost dogodka, ki jih nameravam dolociti v
nadaljevanju, v drugem, empiri¢nem delu le predstavila na ze izvedenem dogodku. S tem res
ne bom izmerila u¢inkovitosti dogodka, bom pa pokazala, kaj je po mojem mnenju klju¢no za

njegovo ucinkovitost.

Naslednje vprasanje, ki se pojavlja pa je kako zagotoviti u€inkovitost dogodka. Najprej
moramo izvajati u¢inkovit management, o katerem bom spregovorila v naslednjih vrsticah.
Obstajajo pa Se drugi nacini, ki se jih posluzujemo pred, med in po dogodku ter o katerih bom

govorila v naslednjem poglavju.

Ucinkoviti management nam narekuje, da je »s strankami treba vzpostaviti partnerski odnos,
to je pristno, odprto zaveznistvo, ki vzpodbuja odprto in iskreno izmenjavo idej in predlogov.
Pametna organizacija bo uporabljala informacije strank za izboljSavo dela« (Gatiss,1996: 48).

Stranke lahko spodbuja$, da ti pomagajo pri izpopolnjevanju tvojega dela in ti s pomocjo
povratnih informacij zagotovijo boljsi rezultat. Vzpodbujati jih je treba, da ti povedo, kako
lahko izboljsas in olajsa§ stvari zanje. »Najboljsi nacin, da izvemo, kak$Sno mnenje ima
stranka, je, da ji postavimo direktna vprasanja in prisluhnemo njenim odgovorom. Ko enkrat
dobimo zeljene informacije, je nujno, da se nanje odzovemo pozitivno, jih vzamemo za izziv
in stopimo v akcijo« (Gatiss,1996: 50). Ta proces mora delovati ¢imbolj naravno in spontano.

Stranke ne smejo dobiti obcCutka, da je dajanje povratnih informacij kaks$na posebna

' Na primer: perspektiva sistemske teorije, perspektiva tekmovalnih vrednosti, perspektiva doseganija ciljev itd.
Vec glej: Grunig, Larissa A., Grunig, James E. in Ehling, William P. (1992): What is an Effective Organization?
V Grunig, James. E. (ur.) Excellence in Public Relations and Communication Management. Lawrence Erlbaum
Associates, Inc., New Jersey.

"7 Vet glej: Steers, Richard M. (1977): Organizational effectiveness: A behavioral view. Goodyear Publishing
Company, Inc., Santa Monica.
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priloznost. Zato je pomembno, da se sprejemanje povratnih informacij dogaja dosledno in
nepretrgano, kar posledicno dovoljuje tudi dosleden in nepretrgan napredek. Predvsem pa je

pomembno, da stranke postanejo soustvarjalci dogodka, njegovega nacrtovanja in izvedbe.
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3. ELEMENTI UCINKOVITEGA DOGODKA

Nedvomno je elementov, ki zagotavljajo ucinkovitost dogodka, veliko in najbolj pregledno je,
¢e jih strnemo v neke splosne, SirSe kategorije. Eden od nacinov je, da za kategorije dolo¢imo:
manipulacijo, komunikacijo in dramaturgijo, kot bom to storila tudi sama'®. V nadaljevanju
bom kategorije skuSala predstaviti posamezno, Ceprav se moramo ves ¢as zavedati, da se

elementi prepletajo, dopolnjujejo, celo sovpadajo in da so meje med njimi zabrisane.

Se prej pa naj kot zanimivost omenim $e eno uporabno idejo za ué¢inkovit dogodek, ki mi jo je
v intervjuju'’ zaupal Marko Knez. Gre za idejo o tem, kako dogodek &imbolj pribliZati
udelezenim, da bi se ti pocutili kot del dogajanja in ne le kot opazovalci. Dejstvo je namrec,
da bo dogodek zvisal dovzetnost obiskovalcev, ¢e ga bodo ti vzeli za svojega, se prepustili
dogajanju in postali del te energije. Ce dogodek zasnujemo v tem duhu, gre po mnenju
Kneza®® za ritual*’. Po Royu A. Rappaportu (1999: 50) je »ritual sredstvo, preko katerega
lahko doloc¢ene pomene in ucinke najbolje izrazimo oziroma le-teh sploh ne moremo drugace
posedovati kot skozi ritual.« Najlazja in najbolj ucinkovita komunikacija (verbalna ali
neverbalna) poteka skozi ritual. In tudi Knez (2006: 12) je mnenja, da so »dogodki u¢inkoviti
takrat, kadar so rituali.« Takrat, kadar so opazovalci del dogajanja, ko se zlijejo z dogodkom
in ko se z njim lahko identificirajo. U&inkovit pa je, po mnenju Maurica Blocha®, tudi zaradi

formalizacije (svoje forme in posledi¢no vsebine), ki prinese moc¢ in kontrolo nad udelezenci.

Ritual je, ¢e se navezem na poglavja, ki sledijo, lahko, poleg sredstva ucinkovite
komunikacije, tudi manipulativno sredstvo. In ¢e je vse to podkovano z dobro dramatursko
zasnovo, smo dobili dobro formulo za uc¢inkovit dogodek. Priblizati dogodek, v smislu rituala,
ljudem, ki bodo kot del dogajanja postali dovzetni za vsebine, ki jim jih Zelimo skomunicirati
in s pomocjo kreativnega dramaturSkega scenarija ter formalizirane oblike dogodka,

zagotoviti ¢im manjSo moznost nasprotovanja

'8 Ce bi imela moznost merjenja uéinkovitosti na dogodku, ki ga bom predstavila v naslednjem poglaviju, bi za
merili izbrala manipulacijo in komunikacijo, katerih sredstvo je dramaturgija.

' Intervju z Markom Knezom, direktorjem agencije TNT Events, Ljubljana, 6. junij 2006.

20 Vet glej: Intervju z Markom Knezom, direktorjem agencije TNT Events, Ljubljana, 6. junij 2006, str. 12.

21 yeg o ritualih glej: Rappaport, A. Roy (1999): Ritaul and Religion in the Making of Humanity. Cambridge
University Press, Cambridge. ali Bell, Catherine (1997): Ritual: Perspectives and Dimensions. Oxford
University Press, Oxford

2 ye¢ glej: Bloch, Maurice (1997): Ritual, History and Power. The Athlone Press, London.
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3.1 Manipulacija

Manipulacija pomeni upravljanje z nekom ali z ne¢im. In zanimivo je, da manipulacijo, v
smislu upravljanja, zasledimo ze v samem nazivu tematike, s katero se ukvarjam - upravljanje

z dogodki. Doloc¢ena povezava obstaja torej ze 4 priori.

to razmisljanje povsem pravilno, kajti gre za upravljanje s prejemniki, da bi le-ti delovali tako,

kot zelimo.

Najlazje bi ilustrirali manipulacijo z razli¢énimi primeri in situacijami, v katerih je prisotna.
»Manipulacija je niz vedenj, katerih cilj je:

da dobis, kar zeli§ od drugih, tudi ko ti drugi na zacetku tega ne Zelijo dati; da da§ drugim
obcutek, da so prisli do ideje, ponudbe ali se spomnili na pomo¢ sami od sebe, ko si v resnici
sam delal na tem, da bi oni zagovarjali to idejo ali potrebo po pomoci za tvoje lastno dobro;
da neposteno napeljes ljudi, da delujejo ali se obnasajo na nacin, ki ga mogoce niso svobodno
izbrali sami od sebe; da prevaras ljudi, da verjamejo, kar ti zeli$, da verjamejo, da je resnicno;
da je po tvojem v skoraj vsaki interakciji, ki jo ima§ z ljudmi, s prostori ali stvarmi; da
predstavis realnost tako, kot zelis, da jo drugi vidijo, raje kot tako, kakrSna v resnici je; da se
skriva§ za »masko« in pusti$, da te ljudje vidijo kot sprejemljivo osebo, v resnici pa cutis oz.
se vedes na »nesprejemljiv« nacin za te ljudi; da ima$ mo¢ in nadzor nad drugimi, ¢etudi
mislijo, da imajo sami nadzor in mo¢; da se smili§ drugim ljudem, ¢etudi bi bilo bolje zanje,
da bi te prisilili, da bi sprejel svojo osebno odgovornost za svoja lastna dejanja; da ti oprostijo,
¢e ne naredis stvari, ki so potrebne, da se spoprimes z dolznostmi, odgovornostmi in nalogami
v zivljenju; da vpletes vse v svoje zivljenjske probleme, da se ti ni treba samemu spopasti s
problemi; da pusti§ vse enako, da »uravnotezeno stanje« ni prizadeto ali spremenjeno; da
naredis$ tako, da se drugi pocutijo krive ali odgovorne za dejanja ali misli, ki so samo tvoje; da
druge prepricas, da so odgovorni za tvoje dobre, da ti ni treba sprejeti odlocitve ali sprejeti
odgovornosti za karkoli, kar je narobe v tvojem zivljenju /../ Manipulacija je uporaba
katerihkoli sredstev, da bi motivirali ali prisilili osebo, naj naredi nekaj, kar bi zadovoljilo

tvoje Zelje ali potrebe, pa Ce to je ali ni najbolje za to osebo« (F.A.C.T. Net, 1998).

Manipulacija je torej namera, da bi zavestno vodili dogodke do ciljev, ki smo si jih zastavili.

Komunikator si v glavi zamisli nek cilj, na primer nekaj sporoc€iti ciljni javnosti in potem
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prejemnika vodi po poteh, ki pravzaprav predstavljajo kreativni okvir tako, da bi ta sprejel
sporocCilo. Pomaga mu razmisljati s komunikatorjevo glavo in ne s svojo. Pomembno pa je,
kako dale¢ gres pri tem, ker, kot pravi Knez v intervjuju (Knez, 2006: 5), »ti lahko
manipulira§ z nekom in v nekem kratkem casu doseze$ nek dober rezultat, ampak, ko on
ugotovi, da si ga peljal v slepo ulico, je to vse brez vrednosti in nesmiselno, on pa izgubi
zaupanje.« In dodaja Se, »Ce pa ga peljeS s pravimi vrednotami v pravo smer, potem je to

ucinkovit dogodek« (Knez, 2006: 5).

Ceprav se strinjamo s tem, da gre pri manipulaciji za proces, ki daje vso mo¢ upravljanja z
glavami prejemnikov komunikatorju, pa ni vsaka manipulacija nekaj negativnega. Cilji, ki jih
zelimo doseci z manipulacijo, so namre¢ lahko pozitivni ali negativni. Kot smo ze zapisali, je
manipulacija upravljanje in kot pravi Knez (2006: 6), je vredu, ¢e nekdo upravlja z nekom,
»¢e so le njegove namere in njegovi cilji eticni in moralni.« Sama se ne bi povsem strinjala s
tem, da je vredu, ¢e upravljas z nekom. Raje bi rekla, da je nujno pustiti ljudem, da se odlo¢ijo
sami, obenem pa je treba pripraviti situacijo tako, da, ¢e se odlocijo sprejeti dogodek, bodo na
njem zares uzivali. Mimogrede pa bi opozorila Se na mo¢ mase, ki obiskovalce potegne tako,
da se ne odlocajo sami ali naj dogodek sprejmejo, ali ne, temveC se prepustijo veinskemu

mnenju javnosti na dogodku.

Manipulacija na dogodku ni ni¢ drugega kot sredstvo, s katerim nadzoruje§ dogodek in
njegove udelezence ter s katerim uspeSno pripeljes dogodek skozi zastavljeni scenarij do
zastavljenega cilja. »Prva stvar, s katero je treba manipulirati, je dogodek sam. Torej, treba je
upravljati z dogodkom, da pride do tistega cilja, ki si ga zelel imeti« (Knez, 2006: 6). To
pomeni, da upravljas z orodji komuniciranja na dogodku; ta pa so od Iuci do glasbe, od scene
do ritma dogodka, itd. Dogodek sam oz. njegova vsebina pa posredno manipulira z
emocijami® udelezencev na dogodku. Po mnenju Kneza (2006: 6) je »najpomembnejse, da
obvlada$ dogodek, da je tak, kakrSen mora biti, in da pripelje do cilja kakrSen mora biti, da

komunicira$ stvari, ki imajo prave vrednote.«

Meta Pavlin, direktorica agencije Artizana, pa me je, glede na lastne izkusnje, opozorila tudi
na manipulacijo obiskovalcev s strateSkimi upravljalci dogodkov oziroma z dogodkom

samim. Taki primeri se pojavljajo na ponavljajo¢ih dogodkih, ki se jih udeleZzuje vecinoma

2 Po mnenju Kneza, vedno le z emocijami udelezencev (glej: Intervju z Markom Knezom, direktorjem agencije
TNT Events, Ljubljana, 6. junij 2006, str. 6).
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ista ciljna skupina. Na prvi dogodek ali prve dogodke pridejo obiskovalci z namenom, da bi se
nekaj novega naucili, nekaj novega izvedeli, razsirili svoje znanje o dolo¢eni tematiki, ipd. Na
kasnejSe dogodke pa pridejo zaradi lastnih interesov, da bi vzpostavili poslovne stike z
ostalimi udeleZenci, ki so jih spoznali na prej$njih dogodkih, torej, da bi izkoristili nastalo
situacijo sebi v prid. Ti ponavljajo¢i dogodki tako postanejo okolje, ki si ga gost lahko
prisvoji kot svoje manipulacijsko polje. Ce smo morda do sedaj obiskovalce gledali kot Zrtve
manipulacije upravljalcev dogodkov, nam ta poanta pomaga spremeniti mnenje in izenaci

poloZzaj upravljalca dogodka ter udelezenca.

V praksi poteka manipulacija na dogodku, s strani strateskih upravljalcev, na relativno
enostaven nacin, ki pa vsebuje veliko kreativnosti. Bistven je element presenecenja, in sicer
da ljudi presenetis, najbolje Ze kar takoj na zacetku. Vedno mora$ biti korak pred njimi in jim
ponuditi nekaj ve¢. Ce ne pri¢akujejo ni¢esar, jim mora§ ponuditi nekaj, e pri¢akujejo veliko,
jim mora$ ponuditi $e ve¢. Ljudje smo narejeni tako, da vedno nekaj pri¢akujemo in naloga
dobrega upravljalca dogodkov je, da dobro preuci ciljno skupino, ki se bo dogodka udelezila
in da si glede na to ciljno javnost zamisli element na dogodku, ki bo ljudi presenetil, ki jih bo,
kot pravi Knez (2006: 6), »vrgel iz njihovega koncepta.« V trenutku, ko naredis nekaj, cesar
obiskovalec ni pri¢akoval »izgubi svoje pricakovanje in ko neha pricakovati, ga lahko
presenetiS« (Knez, 2006: 6). Dober nacin, da to naredis, je, da obiskovalce najprej zapeljes v
nasprotno smer, ki je pravzaprav pod njihovimi pri¢akovanji, nato pa, ko se ze sprijaznijo s
tem, da bo naslednja ura zanje dolgo€asna in duhomorna, jih popolnoma presenetiS. Za
dogodek je torej kljucen trenutek, ko pridobi$ obiskovalca na svojo stran, ko se ti popolnoma
prepusti in je pripravljen slediti temu, kar mu bo$ Se ponudil na dogodku. Na dogodkih je
pravzaprav zelo podobno kot v vsakdanjem Zivljenju. »Ce si poln pri¢akovanj, si potem vedno
razo¢aran. Ce pa ne pricakujes veliko, ampak se prepus¢a$ Zivljenju, da se stvari zgodijo,

potem si vsak dan presenecen« (Knez, 2006: 6).

Z manipulacijo, ki je odvisna od dobre dramaturgije, kot bomo videli v nadaljevanju, zelimo
na dogodku pritegniti pozornost udelezencev, da bi bili ti dovzetni za vse tisto, kar jim Zelimo
skomunicirati. Pri tem moramo paziti, da so nase namere eti¢ne in moralne, ter se zavedati
odgovornosti, ki jo prinese manipulacija. Le tako, in e je podprta Se z dobro komunikacijo in

dramaturgijo, je lahko ta u¢inkovita.
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3.2 Komunikacija

Naslednja kategorija, ki prispeva k ucinkovitosti dogodka, je komunikacija. Najprej si na
kratko poglejmo, kaj komunikacija sploh je, nato pa Se, kakSno komunikacijsko orodje je
dogodek in kako ter s kakSnimi orodji najbolj ucinkovito komuniciramo pred, med in po

dogodku.

Mirjam Nastran Ule (1996: 24) pravi, da lahko »o komunikaciji med ljudmi govorimo tedaj,
ko med partnerji v socialni interakciji tee kontinuiran tok sporo€il. Sporocila, ki si jih
izmenjujemo, so podana v nekem kodu in da bi bila komunikacija mozna in uspesna, morajo
partnerji v komunikaciji imeti enak ali vsaj zelo podoben kod sporocanja. Obvladati morajo
npr. isti jezik ali dolo¢enim gestam podeljevati enake socialne pomene. /.../ Sporo¢ila, ki si jih
izmenjujemo ljudje med seboj, so lahko besedne narave, lahko pa so nebesedeni (slikovni)
simboli, lahko so nebesedne geste, izrazi, mimika, itd. Pomembno je, da gre za nek s pravili
urejen dvosmerni tok sporocCil med osebami.« Komuniciranje je torej izmenjava kakrsnihkoli
informacij, ki se nanasajo na »posameznikove potrebe, Zelje, percepcije, znanje ali Custvena
stanja« (National Joint Committee, 1992: 2) in ne le nek enostranski tok informacij.
»Komuniciranje se dejansko pojavi Sele v trenutku, ko prejemnik sporocilo, ki mu ga je

posiljatelj zelel poslati, dejansko sprejme in nanj tudi reagira« (Kline, 1996: 53).

Po splosnih definicijah komunikacije se osredoto¢imo na trzni vidik le-te. Zanimalo nas bo,
kako lahko komuniciramo z dogodkom kot enim od komunikacijskih orodij in katerih orodij

se pred, med in po dogodku posluzujemo, da lahko skomuniciramo Zeleno sporocilo dogodka.

»Dogodek je eno®* osnovnih komunikacijskih orodij, ki ga organizacije uporabljajo v
neposrednem komuniciranju z razliénimi javnostmi« (Ti¢ Vesel, 2005: 11). Po mnenju
Kneza®® gre celo za najbolj uéinkovito komunikacijsko orodje. Argumenti, ki govorijo za
izbiro dogodka pa so po Knezu in Postruznikovi:

- Dogodek zadane tocno doloc¢eno ciljno skupino, saj izbrano ciljno skupino najveckrat

povabimo na dogodek.

# Med orodja odnosov z javnostmi bi poleg dogodka lahko §teli $e: »publikacije, novice, govore, dejavnosti za
javnost, pisna in avdiovizualna gradiva ter sredstva, ki se ti¢ejo podobe podjetja« (Kotler, 1996: 679).
* Glej: Intervju z Markom Knezom, direktorjem agencije TNT Events, Ljubljana, 6. junij 2006, str. 6
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- Z dogodki pritegnemo pozornost. Ta proces se zacne Ze z vabljenjem gostov, ko lahko
s kreativno zasnovanim vabilom in sporoCilom pritegnemo pozornost gosta. Med
dogodkom pa je pomembno, da se vsak gost pocuti, kot da je bil dogodek organiziran
samo zanj.
- Moc¢ spektakla. Velik pomen pri organizaciji imata nedvomno ambient in vzdus§je, ki
ga ustvarita. Pozornost pa pritegnemo tudi s primernim programom. (povzeto po Knez
in Postruznik, 2004: 6)
Ker dogodki omogocajo dobro kombinacijo teoreti¢nih in praktiénih moznosti, pa obstaja Se
nekaj argumentov za izbiro dogodka kot komunikacijskega sredstva: okolje, v katerem
komuniciraS, tudi kontroliras, dogodki zagotavljajo Stevilne nacine komuniciranja in
komunikacijo®, ki traja, ponujajo neposreden stik z gostom in med gosti, spro§¢ajo Eutno
energijo udelezenih, zviSujejo dovzetnost vabljenih, dogodek deluje kot medij, ponujajo

moznost poistovetenja z nastopajo¢imi ali dogodkom samim, itd.

»Dogodek je upravljanje s komunikacijami, pri ¢emer sta potrebna kreativnost in odli¢na
produkcija« (Knez in Postruznik, 2004: 5). V poplavi dogodkov, ki nas obdajajo, bo na$
dogodek ostal neopaZzen, ¢e ne bo pravilno voden, upravljan in ne dovolj kreativen.
Komuniciranje je funkcija vsakega zaposlenega in ne le vodstva. »S tem doseZemo:
konsistentno sporocilo in podobo, skupne kreativne in vizualne elemente ter koordiniran,
pravocasen in odziven timing« (Knez in Postruznik, 2004: 6). Funkcija upravljanja s
komunikacijami, ki jo izvaja komunikacijski management ali sluzba za odnose z javnostmi, je
zdruzevati vse te lastnosti. Tako za najbolj pogosto uporabljeno opredelitev odnosov z
javnostmi med praktiki in teoretiki velja, da »odnosi z javnostmi predstavljajo premisljena,
nacrtovana in nenehna prizadevanja, da bi vzpostavili in obdrZali obojestransko razumevanje
med organizacijo in njenimi javnostmi« (Gruban in drugi, 1990: 46), kar je kot Ze omenjeno

klju¢no za uspeh dogodka.

Poleg povezovalne funkcije pa, odnosi z javnostmi posedujejo Se eno zelo pomembno
lastnost, in sicer »predstavljajo pomembno trzno-komunikacijsko orodje, ki ima velike
moznosti za izgradnjo prepoznavnosti in priljubljenosti« (Belch in Belch, 1993: 627). Cilji

odnosov z javnostmi tako variirajo od vzbujanja pozornosti ciljne skupine za dogodek do

% v komunikacijo ne gre§ samo z vsebino, ampak tudi z emocijami in vsemi &utili. To pa pomeni, da lahko
sporocilo oz. sporocila predas bolj kvalitetno in jih skomuniciras veliko bolj ué¢inkovito.
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ohranjanja te dovzetnosti med dogodkom in do ustvarjanja pozitivne publicitete o

naro¢niku®’.

»Ce zelimo, da dogodek prinese pri¢akovane uéinke, je vsak dogodek v resnici projekt zase in
ne more biti zgolj posnetek nekega drugega dogodka. Opredeljujejo ga namre¢ osnovni trije
elementi: namen (kaj zelimo z njim doseci), ciljna skupina (komu je namenjen) in sporocilo
(kaj Zelimo ciljni skupini povedati)« (Ti¢ Vesel, 2005: 11). Pravilno razumevanje teh treh
elementov je bistveno za nadaljnje snovanje scenarija dogodka in njegovo ustrezno
komunikacijsko podporo. Dogodek ni sam sebi namen in z njim vedno zelimo nekaj doseci,
nekaj nekomu skomunicirati. Da bi te cilje dosegli, je poleg samega dogodka potrebna tudi

primerna komunikacijska podpora, ki je klju¢na za doseg Zelenih uc¢inkov dogodka.

Po pisanju Marjete Ti¢ Vesel (2005: 11, 12) moramo upoSstevati tri pravila, ko razmisljamo o

komunikacijski podpori dogodku:

1. Komunikacijska podpora naj poteka pred dogodkom, med njim in po njem

»Dobra komunikacija je namre¢ samo taka, ki poteka pred dogodkom, med dogodkom in po

njem« (Knez, 2006: 7) ter je pravilno razporejena. Vsaka od teh treh pa ima svoj namen.

»Prva, torej pred dogodkom, je vzbuditi pozornost, pritegniti tistega, ki ga hoce§ dobiti in
sporociti del vsebine« (Knez, 2006: 7). Primeren Cas pred dogodkom je koristno »ogrevati«
ciljno skupino z napovedmi in jo pripravljati na glavni dogodek. V okviru komunikacijske
podpore lahko pred dogodkom z aktivnostmi oglasevanja in odnosov z javnostmi spodbujamo
zelene teme in s tem razmiSljanje javnosti. S tem Zelimo doseci, da se ciljna skupina zacne
pogovarjati o »nasi temi« in jo posledi¢no prepricati, da se udelezi dogodka. Pomembno
merilo uspesnosti komunikacijske podpore pred dogodkom ni le, koliko obiskovalcev smo
zbrali na kraju dogodka, temvec tudi, ali se je v vabilu na dogodek prepoznala prava ciljna

publika (povzeto po Ti¢ Vesel, 2005: 11).

»Na dogodku je pomembno, da tisto, kar si jim zelel s prvim delom sporociti, dokon¢no

dojamejo. Tisto, kar je bilo omenjeno na vabilu, dobi svoj pravi smisel na dogodku, torej ko

27 Vet glej: Hoyle, Leonard H. (2002): Event marketing: how to successfully promote events, festivals,
conventions and expositions. John Wiley & Sons, New York, str. 46 — 51.
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se povezeta komunikacija pred dogodkom in na dogodku« (Knez, 2006: 7). Med dogodkom je
komunikacijska podpora usmerjena na udelezence in na tiste, ki dogodek spremljajo z
namenom, da ga bodo kasneje predstavili §irSi javnosti (na primer novinarji). Za prve
poskrbimo tako, da jih usmerjamo, jim odgovarjamo na vprasanja o nejasnostih, ipd., za druge
pa tako, da jim priskrbimo posebno podporo v smislu potrebne opreme, razpolozljivosti
govorcev, ipd (povzeto po Ti¢ Vesel: 2005, 11). Na dogodku je definitivno tudi najvec
moznosti komuniciranja, to pa mora biti pametno zavito. »Gre za to, da tisto kar, Zelimo
sporoditi, sporoéimo skozi razliéna orodja komuniciranja« (Knez, 2006: 7). Ce naroénik od
agnecije zahteva, da ga na dogodku predstavi kot sodobnega, modernega in dinamic¢nega, tega
sporocila ne bo sporocil tako, da moderator na dogodku rece: »Mi smo sodobni, moderni,
dinamic¢ni, ipd«, ker tega nih¢e ne bo vzel tako. To sporocilo razbije§ tako, da posljes
zanimivo vabilo, zanimivo predvabilo, da se nekaj zgodi, ko prihajajo, da se nekaj zgodi na
dogodku, da jim da$ neko zanimivo darilo, ki ga kasneje lahko Se uporabijo, da je neka
zanimiva komunikacijska podpora po dogodku, torej da se obvestijo mediji in da obstaja
interna komunikacija znotraj tistih, ki so bili na dogodku (povzeto po Knez, 2006: 7). Le v
primeru, da sporocilo zavije$ v vsa orodja komuniciranja, stvar lahko funkcionira. Klju¢no je,
da sporocila ne predajas vsiljivo, ampak da ga ljudje sprejemajo posredno, preko ¢im vec

orodij komuniciranja.

Komunikacijska podpora po dogodku pa je namenjena temu, da izkuSnje in spoznanja iz
dogodka odmevajo med udelezenci in v SirSi javnosti Se nekaj ¢asa po dogodku. To najlazje
storimo skozi medijske objave, oglasevanje, nagradne igre, objavo fotografij, zahvalno pismo

udelezencem, ipd. (povzeto po Ti¢ Vesel, 2005: 11,12).
Vsaka od komunikacijskih podpor ima torej svoj namen; prva je pripraviti ciljno skupino na
dogodek, druga je skomunicirati Zeleno sporocilo, tretja pa je ustvariti prijeten spomin in

doseci ucinek, ki traja.

2. Komunikacijska podpora naj bo usmerjena na ciljne skupine, katerim je namenjen sam

dogodek

Ce zelimo, da bo na$ dogodek odmeval v izbrani javnosti ali celo ve¢ javnostih, je koristno
tudi podporne aktivnosti usmeriti na vse njih. To nam bo zagotovilo zadostno podporo,

udelezbo in pripomoglo k uspehu, posledi¢no pa tudi k u¢inkovitosti dogodka (povzeto po Ti¢
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Vesel, 2005: 12). Kljuéno je torej dolociti pravo ciljno skupino, njene Zelje in potrebe. Vsako
ciljno skupino se obravnava drugace in glede nanjo se doloca tip dogodka in vrsta
komunikacijske podpore. Za mlade bi priredili dober Zur, na katerega bi jih privabili s
privlacnimi letaki in z znanimi skupinami, za poslovneZe pa bi pripravili sprejem z zanimivo

in poucno tematiko ter dobro hrano.

3. Komunikacijska podpora naj vklju€uje splet razli¢nih komunikacijskih kanalov in orodij

Kot smo Ze omenili, optimalne ucinke komunikacije dosezemo, ¢e kombiniramo razli¢ne
kanale in orodja. Priporoca se, da pred, med in po dogodku izvajamo razlicne aktivnosti
oglasevanja in odnosov z javnostmi, ki morajo biti medsebojno vsebinsko, ¢asovno in
vizualno konsistentne (povzeto po Ti¢ Vesel, 2005: 12), kar pomeni, da jih moramo uskladiti
na nacin, ki ne deluje vsiljivo, ampak ga ljudje (nevede) sprejmejo. Dogodek in njegovo temo
lahko napovedujemo na »$tevilne nacine, oblike in orodja komuniciranja:

- najava,

- vabilo,

- moderator(ka),

- govori in »talk show« pogovori,

- umetnisko izrazanje (igra, glasba, ples),

- lucne, laserske in video projekcije,

- darila s posvetilom,

- zahvala in obvestilo o uspesnosti,

- prisotnost medijev in posledi¢no objave v medijih,

- S§tevilni neformalni pogovori« (Knez in Postruznik, 2004: 6),

- oglasi (tiskani in radijski oglasi, jumbo plakati, felix kartice, letaki),

- nagradne igre,

- pisma,

- bilteni, ipd. (povzeto po Ti¢ Vesel, 2005: 12).

Poleg zgoraj nastetih orodij, ki so sploSne narave, me je Meta Pavlin opozorila $e na
kreativnost pri izboru in ustvarjanju novih orodij. Prav z novimi, druga¢nimi in atraktivnimi
elementi, ki jih javnost §e ne pozna in jih ne priakuje, se dosega vecja ucinkovitost. V ¢asu
novih medijev je teh pristopov neomejeno veliko in vrednost strateskega upravljalca

dogodkov se meri v kreativnosti pristopa in izbora. Primer: Namesto vabila v obliki pisma ali
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razglednice, posljemo USB kljucek, ki ga povabljenec vtakne v racunalnik, na katerem se
potem odvije zanimiva animacija. Ali pa se izognemo izbiri tradicionalnega vabila in
povabljencu posljemo teaser. Tovrstni nacin je, na primeru lansiranja parfuma Lacoste Touch
of Pink, lepo opisala Meta Pavlin. Idenititeta parfuma je bila lahkotna, drugacna, ipd.
Povabljencem so poslali rutke roza barve, na katerih je bilo potiskano vabilo, ki pa ni izdajalo
za kaj gre, in je delovalo kot teaser. Hkrati je bila rutka eden od elementov v oglaSevalski
akciji, enake rutke pa so bile uporabljene tudi kot del scenografije na dogodku. Pomembno je
torej, da izkoristimo moznosti, ki jih ponujajo novi mediji in na nov, kreativen nacin

pritegnemo ciljno skupino.

Ob upostevanju opisanih treh pravil, ki so klju¢na za doseg Zelenih ucinkov, pa velja pred
nacrtovanju vsakega dogodka pripraviti tudi komunikacijski scenarij, ki vkljucuje popis vseh
komunikacijskih aktivnosti in ki je po Knezu in Postruznikovi (2004: 7) »prav zaradi Stevilnih
moznosti ena najpomembnejSih nalog komunikacijskega managerja na dogodkih« (Knez in

Postruznik, 2004: 7).

Odnosi z javnostmi, pred pripravo komunikacijskega scenarija, zahtevajo pazljivo analizo
namenov projekta, njegovih obcinstev, prednosti in medijske razpolozljivosti za dostavo
primernega sporocila. Po Scottu Wardu (v Hoyle, 2002: 48) obstaja kar nekaj vpraSanj, ki si
jih moramo, glede na segmente komunikacijskega scenarija, zastaviti pred pripravo le-tega: »
1. Vedno se vprasaj! Ali potrebujem medije? Ce je odgovor pritrdilen, (se) vprasaj zakaj?
Medijska pokritost je sredstvo in ne cilj. Ostani osredotoc¢en na svoj glavni cilj.

2. Dolo¢i svoje cilje. Kaj natanc¢no Zeli§ doseci?

3. Dolo¢i svoje ob&instvo. Al Zeli§ pritegniti $tudente? Odvetnike? Zidarje? Moske? Zenske?
Lastnike mack?

4. Izberi svoj medij. Osredotoci se na medij, ki bo najbolje dosegel tvoj ciljni trg.

5. Dolo¢i svoje sporocilo. Osredotoci se na sporocilo skozi vso kampanjo. Bodi izrazit, jasen
in konsistenten.

6. Najdi zorni kot porocanja. I¢i edinstvene in nenavadne novice o dogodku. Pois¢i zgodbo,
ki bo dolocala tvoje sporocilo. Postavi si dve klju¢ni vprasanji, kaj je tu zgodba in zakaj nam

je do nje.«

Seveda pa komunikacija ne more biti uspes$na, ¢e ni podprta z manipulacijo in dramaturgijo.

In obratno. Ce ljudi ne dobi$ na svojo stran in jim ne razbije$ koncepta ter pri¢akovanj, potem
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jim bos tezko skomuniciral zastavljena sporocila. Dramaturgija pa je prepletena v
manipulacijo in komunikacijo tako, da s svojimi elementi pomaga pritegniti in stvari narediti

nevsiljive.

3.3 Dramaturgija dogodka

Dramaturgija je tudi tretja kategorija, ki jo bom predstavila v nadaljevanju. Najlepse jo je
prikazal Knez (2006: 8), ki pravi, da je »dramaturgija dogodka neka krivulja energije samega
dogodka«. Tako kot ima vsak film, vsaka pesem, vsaka zgodba, vsaka knjiga svoj zacetek,
vrhunec in razplet, tako je tudi pri dogodkih. Dramaturgija mora biti pripravljena tako, da se
ljudje prepustijo tvojemu svetu. »Potem jih odpeljes nekam, kamor jih hoce$ odpeljati, torej
do nekega vrhunca in nato naredis tisto dolinico, v kateri se oni dobro pocutijo, kramljajo in
cebljajo, ne vrnejo pa se nazaj v tisto svoje prvotno stanje« (Knez, 2006, 8). Dogodek ima ta

namen in vse, kar se dogaja, mora slediti temu.

Energijo dogodka uravnavajo razlicne kombinacije dramaturSkih elementov, med katere
Stejemo »vse, kar kreira ambient; scenografijo, luc¢, ton, program« (Knez, 2006: 8). Elementi
se kazejo kot glasba, ki spremlja dogodek, ritem, ki narekuje tempo dogodka, svetloba, ki
kreira vzdugje, vsebine, ki narekujejo dogodek, in scenografija, ki te umesca v dogodek. Ce si
zaradi budgeta ne moremo privosciti razkosne scenografije, sta prav igra s svetlobo in glasbo
najbolj pomembni za ustvarjanje primernega ambienta. Lep primer tega bo prav dogodek, ki

ga bom predstavila v empiri¢nem delu.

V to krivuljo energije pa morajo biti pametno umescena tudi orodja komuniciranja, ki ne
smejo podreti dramaturgije in elementov narediti vsiljivih. Po mnenju Kneza (2006: 9) je
ucinkovita formula, da ti to uspe naslednja: »Tvoja najvecja naloga je, da naredi$ neka;j takrat,
ko ljudje pridejo, se pravi na zacetku. NajpomembnejSe je, da zadevo speljes dobro takrat,
kadar ima$ veliko za skomunicirat, torej, ko ima§ prihod gostov. Takrat morajo biti tvoji,
moras$ jih osvojiti. Je pa Se en del, ki je obicajno nekoliko bolj strjen. Gre za protokolarni del,
kjer je nekoliko ve¢ komuniciranja, ki mora biti strjen tako, da ni odbijajo¢. To je zelo
pomembno. Kajti na koncu je tisto, da se ljudje dobro pocutijo, relativno enostavno narediti.«
Prvi trenutek, presenetiti udeleZence ob prihodu, zdruZzuje tako manipulacijo, kot tudi
komunikacijo in dramaturgijo. Z dramaturS$kimi elementi je treba skomunicirati neko

sporo¢ilo dogodka tako, da ga ljudje sprejmejo in se prepustijo tvojemu upravljanju z njimi.
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Na primer: Sredi zime pridejo obiskovalci v dvorano, v kateri bo predstavitev poletnega
kataloga potovalne agencije in v kateri si jim s temperaturo, scenografijo in hawai glasbo
pricaral poletje. S tem jih preseneti$, jim skomunicira$ glavno temo dogodka in v takSnem
ambientu se vsi dobro pocutijo. Tvoja prva naloga je opravljena in ¢e tudi v protokolarni delu,
s pomocjo dramaturSske zasnove in zanimivih vsebin, uspe$ obdrzati pozornost obiskovalcev,

da (nevede) sprejmejo sporocila, opravis Se drugo nalogo.

Klju¢ dramaturSke zasnove je v tem, da si preprost in kreativen. Da bi dogodek lahko
primerno dramatursko zasnovali, moramo dobro preuciti ciljno skupino ali kot pravi Knez
(2006: 3), se moras pred vsakim dogodkom, pa tudi pred vsako stvarjo, ki jo delas v zivljenju,
vprasati »zakaj jo delas, za koga jo delas, s kak§nim namenom jo dela$ zanje in kaj zelis, da je
cilj tistega, kar se bo zgodilo z dogodkom.« Tu se dramaturgija zelo prepleta s komunikacijo
pa tudi z manipulacijo™, kajti vsa ta vprasanja in faze dogodka hkrati vkljucujejo tako

dramaturski kot tudi komunikacijski scenarij dogodka in manipulacijo.

Na tem mestu bom predstavila faze dogodkovnega scenarija, kot jih vidijo nekateri avtorji*’,
in vmes vnesla dejansko stanje teh faz v praksi, kot jih izvajajo pri agenciji TNT Events. Te
faze bi lahko vkljucila tudi v poglavje o kriteriju komunikacije, a se mi je zdelo bolj pametno,
da najprej razjasnim pojme manipulacije, komunikacije in dramaturgije, saj se tu predvsem

slednja dva zelo prepletata.
3.3.1 Faze dogodkovnega scenarija

Vsi uspes$ni dogodki naj bi imeli, v teoriji, skupnih pet faz, ki zagotavljajo njihovo
ucinkovitost. Te faze so: raziskava, oblikovanje, nacrtovanje, usklajevanje in ocenjevanje. V
praksi agencije TNT Events so videti faze malo drugace in glede na to, da so se pokazale za
uspesno strategijo, jih bom vpletla v zgoraj nastete, ki jih za organizacijo dogodkov

priporocajo teoretiki.

% Predvsem tisti trenutek, ko ljudi preseneti§ ob njihovem prihodu.
¥ Faze so povzete predvsem po Joe Jeffu Goldblattu, Eeprav o podobnem naértu govori vegina glavnih avtorjev
(McDonnel, Allen, O' Toole, Bowdin in Se nekateri drugi).
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Raziskava

»QOdli¢na raziskava zmanjSuje tveganje. BoljSo raziskavo kot opravi$, bolj je verjetno, da bos
ustvaril dogodek, ki se bo ujemal s cilji organizatorjev ali sodelujocih (angl. stakeholders).
/.../ Dogodek je produkt, ki je postavljen pred javnost z namenom, da se ga bo le-ta udelezila«
(Goldblatt, 1997: 31). Zatorej je nujno, da za zmanjSevanje rizika nezadostne udelezbe, od
narocnika, v obliki briefa, dobi$ ali sam izpelje$ pazljivo in to¢no raziskavo o potrosnikih, ki
pomaga pri opredelitvi demografskih podatkov®® ciljne skupine, njihovih potreb, Zelja,

hrepenenj in pricakovanj.

To potrjujejo tudi pri agenciji TNT Events, ko pravijo, da je prvo vprasanje, ki si ga moras
zastaviti, zakaj se dogodek organizira. »Ker dogodek z namenom, da se zgodi, ni pravi razlog,
ker je predrag. Mora biti nek namen, da se nekaj skomunicira in zgradi neka lojalnost, nek
odnos in tako naprej« (Knez, 2006: 3). Pod vpraSanje kako, »pride to, kdo je tam in kako ga je
treba obdelovati« (Knez, 2006: 3). Z odgovorom na to vprasanje dolocimo ciljno skupino,
njene potrebe in Zelje. Nato pa sledi Se vpraSanje, kaj narediti zanjo, da ji bo prijetno, kako
dramatursko in komunikacijsko zastaviti dogodek, da jo bo pritegnilo. »Zraven pa spada tudi,

kaj zmoremo narediti znotraj tistega budgeta, ki je na razpolago« (Knez, 2006: 3).

»S pomocjo preucevanja trga lahko zaznamo rastoce trende in reSujemo manjSe probleme Se
preden ti postanejo velike katastrofe« (Goldblatt, 1997: 33). Pri reSevanju katastrof, Se preden
do teh pride, pa se lahko posluzujemo SWOT analize (angl. Strenghts, Weaknesses,
Opportunities, Threats), katere kratica sestoji iz prednosti, slabosti, priloznosti in ovir. Gre za
»vsestransko orodje za zagotavljanje sistematicnega pregleda vsakega koraka v procesu
upravljanja dogodka« (Goldblatt, 1997: 38). Prednosti in slabosti dogodka so prvotna
razmis$ljanja, ki se odvijajo Se pred za¢etkom dogodka. /.../ Odkrijemo jih s pomoc¢jo fokusne
skupine ali individualnih intervjujev z ve&jimi soudelezenci.« Ce se zgodi, da slabosti v
Stevilu prekasajo prednosti, je najbolje dogodek preklicati ali preloziti. »Priloznosti in groznje
pa sta dva kljucna faktorja, ki se pojavita takoj po zac¢etku dogodka ali med dogodkom samim.
Med raziskavo moramo o njiju resno razmisljati, saj predstavljata potencialno katastrofo za

dogodek« (Goldblatt, 1997: 38).

3% Demografski podatki, kot so spol, starost, prihodek in ostala pomembna dejstva o bododem trgu dogodka.
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Faza raziskave je najverjetneje najbolj kriticna. V tem Casu skozi empiri¢ne raziskave doloci$
temelje dogodka; demografske znacilnosti ciljne javnosti, eksterno in interno okolje,
pricakovanja in Zelje ciljne javnosti, dejansko stanje razpoloZljivih virov in zmoZnosti
naro¢nika ter organizatorja. Pri TNT Events so ubrali posebno strategijo’', s katero pri
naro¢niku veckrat preverijo, ali so se prav razumeli, in od njega zahtevajo, da jim potrdi
osnovne smernice in osnovni budget. S tem si prihranijo nevsec¢nosti v kasnejsih fazah, ko je
stvari tezko in neprakticno spreminjati. Prav dobra komunikacija z naro¢nikom pa se je

izkazala za najboljsi preprecevalec katastrof na dogodku.

Oblikovanje

Po raziskavi in sklepu, da je dogodek mozno in pametno izpeljati, se vkljuci Se desna,
kreativna stran mozganov. Fazo oblikovanja namre¢ zaznamujejo kreativni procesi, ki

pomagajo pri iskanju inovativnih idej za dogodek.

Strateski upravljalci dogodkov svojo kreativnost pravzaprav nenehno urijo tako, da »odhajajo
po ideje v gledalisce, knjiznico, galerijo, na ulico, itd.« (Goldblatt, 1997: 40). Prvi korak, ki
ga mora strateski upravljalec dogodka storiti, da dejansko za¢ne fazo oblikovanja pa je, da
»sklice sestanek, kjer kreativne posameznike spodbuja k »viharjenju mozganov« (angl.
brainstorming) o klju¢nih elementih dogodka« (Goldblatt, 1997: 41). Gre za to, da »se pusti
pozabiti na omejevanje iz praktiCnih razlogov — cena, merila, sposobnosti. Naloga je
ustvarjati, sanjati in Se tako nora ideja ne sme biti presliSana. »Cilj je odkriti pravo idejo, ki bo

odmevala in jo bodo vsi cenili ter bo navdihnila z izzivom in potenciali, ki jih ponuja«

(Bowdin in dr., 1999: 59).

V agenciji TNT Events je zgoraj opisana faza videti tako, da naro¢nik izrazi vse svoje zelje in
ideje ter jih potrdi. Ob tem pa tudi sami vklopijo svojo kreativno stran mozganov in skupaj
sku$ajo priti do najbolj zanimive in ucinkovite ideje, ki pa mora biti v sklopu zmoznosti in

budgeta, ki je nacrtovan.

3! Posebna zato, ker glede na rezultate drugih agencij te najverjetneje ne uporabljajo iste strategije.
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S tem, da neke omejitve pri viharjenju mozganov obstajajo, se strinja tudi Meta Pavlin. Pravi,
da je svobodno viharjenje idej, kot je opisano zgoraj (po Bowdinu), mozno, na primer, v
oglasevalski industriji, kjer se da veliko narediti z raCunalnisko tehniko in ostalimi mediji, ki
niso primerni za ustvarjanje dogodkov. Pri dogodkih pa je nevihta mozganov bolj specifi¢na,
saj se mora dogodek zgoditi v realnosti in je omejen na tisto, kar je izvedljivo v oceh
narocnika, kar je izvedljivo v finan¢nih okvirih, kar je izvedljivo v okvirjih nastopajocih, ipd.
Direktor projekta zato pravilno usmerja in vodi viharjenje mozganov znotraj razpoloZzljivih

zmoznosti in proracuna.

Fazi »viharjenja mozganov« torej sledijo t.i. »miselni zemljevidi« (angl. mind mapping), kjer
gre za »ucinkovit nacin sintetiziranja raznolikih idej, ki so jih udeleZeni predlagali, in gre za
konstruiranje filozofije dogodka« (Goldblatt, 1997: 42). Vodilo miselnih zemljevidov je
Goldblattov model 5W, ki vsebuje vsa pomembna vprasanja za razvijanje koncepta dogodkov
in dolo¢a tudi osnovne elemente dramaturgije’. »Ta vprasanja so:

1. Why (zakaj) se bo dogodek zgodil? Obstajati morajo mocni razlogi, da potrdijo
pomembnost in nujnost dogodka.

2. Who (kdo) bodo sodelujoci v dogodku? Odgovori vsebujejo notranje sodelujoce, kot so
uprava direktorjev, odbor, usluzbenci in obc¢instvo oz. gostje ter zunanje sodelujoce, kot so
mediji in politiki.

3. When (kdaj) se bo dogodek zgodil? Ali obstaja ustrezen ¢as za raziskavo in nacrt dogodka?
Ali cCas ustreza potrebam obcinstva in ¢e je dogodek na prostem, ali ratuna na mozne
klimatske razmere?

4. Where (kje) se bo dogodek zgodil? Izbira kraja mora predstavljati najboljsi kompromis med
potrebami organizacije, udobja obCinstva, dostopnosti in stroskov.

5. What (kaj) je vsebina dogodka oz. kaj naj bo njegov rezultat? Ta se mora skladati s
potrebami, zahtevami, Zeljami in pri¢akovanji ob¢instva ter se uskladiti z zakaj, kdo, kdaj in

kje dogodka« (Goldblatt v Bowdin in dr., 1999: 58, 59).

Ker bo filozofija dogodka dolocala tudi finan¢ne, kulturne, druzbene in ostale pomembne
vidike dogodka, v fazi oblikovanja ni dovolj, da kreativna skupina ljudi skrbi le za idejno

podrocje, temvec da poseduje tudi sposobnosti za usklajevanje idej z realnim stanjem.

32 Elementi, ki jih dolo¢a, so &as (kdaj?), kraj (kje?) in vsebina dogodka (kaj?), kar, kot smo Ze omenili, kreira
ambient.
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Nacrtovanje

»Obdobje nacrtovanja je ponavadi najdaljSe v procesu upravljanja dogodkov« (Goldblatt,
1997: 45). Gre za logisti¢no fazo, v kateri nastopi organizator dogodka in ki »v svoji najbolj
osnovni obliki pomeni, da se proces nacrtovanja zane z ocenjevanjem trenutnega stanja
organizacije, nato dolofanja bodoce pozicije in metod, ki so potrebne za dosego le-te. Z
drugimi besedami, proces nacrtovanja dolocajo cilji in sredtsva za dosego le-teh« (McDonnel,
Allen, O' Toole, 1999: 58). Prav zaradi teh kriticnih elementov in nenehnih sprememb,
dodatkov in popravkov ter zaradi morebitnega slabega raziskovanja in oblikovanja gre za
najdaljSo fazo, ki mora biti fleksibilna in razumljiva. To obdobje je tudi »odlocilno za uspeh
in prezivetje organizacije /.../ kvaliteta nacrtovanja pa je najbolj pomemben faktor za

ucinkovitost organizacije« (McDonnel, Allen, O' Toole, 1999: 58).

Pri agenciji TNT Events faza nacrtovanja pravzaprav poteka skupaj s fazo raziskave. Zato na
tem mestu ne bi $e enkrat na Siroko razpredala o tem®, da namenjajo najve¢ pozornosti
komunikaciji z naro¢nikom in da se je ta nacin izkazal za ucinkovitega, ker jim prihrani

veliko nevSeénosti v fazi izvedbe.

Faza nacrtovanja po Goldblattu (1997: 45) vkljucuje uporabo zakonov »€asa, prostora in ritma
za dolocanje najboljSe uporabe neposrednih virov.« Ti trije elementi vplivajo na vsako
odlogitev, ki jo sprejmes. Cas dogodka tede od prvih priprav pred dejanskim zagetkom pa vse
dokler ne odide zadnji gost. Zakon Casa se nanaSa na to, koliko ¢asa ima$ na razpolago za
dejanje ali reakcijo na nekaj. Na Cas vplivata tako prostor kot tudi ritem dogodka. Z izbiro
prostora in njegovimi znacilnostmi (velikost, opremljenost, tehni¢ne zmoznosti, ...) dolo¢imo,
koliko ¢asa bomo potrebovali za pripravo dogodka. Na primer, z izbiro popolno opremljenega
in dekoriranega dvorca bomo potrebovali manj ¢asa za kon¢no pripravo, kot pa, na primer, z
izbiro neopremljene sobe v hotelskem konferenenem centru. Pri pravi izbiri ritma pa
moramo vkljuciti osebni cut, energijo in izkuSnje, s katerimi ustrezno pospeSujemo ali
upocasnjujemo tempo glede na projekt. Ritem vpliva na ¢as v smislu trajanja dogodka

(povzeto po Goldblatt, 1997: 45 — 56).

3 Glej: stran 27, ali intervju z Markom Knezom, direktorjem agencije TNT Events, Ljubljana, 6. junij 2006, str.
3.4.
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Usklajevanje (izvedba)

Usklajevanje je faza izvrSevanja nacrta. Prepredena je z mnogimi odlocitvami, ki jih morata
strateski upravljalec dogodkov in organizator sprejeti in ki odloc¢ilno vplivajo na kon¢ni izid
dogodka. Za sprejemanje pravih odlocitev so pomembne predvsem izkuSnje in trening.
Organizator pa mora imeti avtoriteto, da te odloCitve upostevajo tudi podrejeni. V tej fazi je
njegova vloga upravljanje in vodenje ekipe (povzeto po Goldblatt, 1997: 57). Izkaze se za
koordinatorja ljudi, ki stojijo za njim, in koordinatorja stvari, ki se ticejo dogodka. Zato je
nujno, da ima nad celotnim dogajanjem dober pregled in da dobro pozna vsak element

dogodka.
Ocenjevanje

»Ocenjevanje dogodka je proces kriticnega opazovanja, merjenja in opazovanja z udelezbo
med potekom dogodka, da bi prisli do Zeljenih ciljev« (McDonnel, Allen, O' Toole, 1999:
274). Ker je proces upravljanja dogodkov kot »krog« (McDonnel, Allen, O' Toole, 1999:
274), ali »dinami¢na spirala, ki ji ni videti konca« (Goldblatt, 1997: 58), je ocenjevanje

mocno povezano z naslednjim dogodkom.

Z ocenjevanjem vedno merimo tako otipljive (na primer: stroski in koristi) kot neotipljive (na
primer ucinek na socialno zivljenje in dobro skupnosti) faktorje. Medtem ko so prvi dokaj

lahko merljivi, pa so slednji skoraj nemogoce merljivi, a vseeno zelo pomembni.

»Dogodke lahko ocenjujejmo glede na vsak del faze posebej’ ali pa s splonim pregledom
faz« (Goldblatt, 1997: 58). Odlocitev o tem je odvisna od tega, kaksne informacije Zelimo
pridobiti. Najbolj obi¢ajna oblika ocenjevanja je vprasalnik™, upravljalci dogodkov pa se
posluzujejo tudi opazovanja z udelezbo. Pomembno pa je, da prisluhnemo tudi soudelezenim,
njihovim mnenjem in predlogom o dogodku. Najlazje je, da z njimi organiziramo sestanek, ki

je namenjen temu opravilu in njihove besede ter obcutke vzamemo na znanje.

¥ Po McDonnel, Allen in O' Toole poznamo tri kljuéna obdobja, v katerih je ocenjevanje koristno: ocenjevanje
pre dogodkom, nadzorovanje dogodka (angl. monitoring) in ocenjevanje po dogodku (ve¢ glej: McDonnel,
Allen, O' Toole, 1999: 275 — 276).

%> Ta je lahko pisni, elektronski ali telefonski, izveden pa je ponavadi po dogodku.
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V agenciji TNT Events pa se zanaSajo na svoje izkus$nje z organizacijo dogodkov in so
mnenja, da se vsaka slaba stvar na dogodku »zgodi zgolj zaradi slabe komunikacije, torej, ker
se ljudje ne znajo zmeniti med sabo« (Knez, 2006: 4). Prav gotovo je velik del neuspeha
mozno pripisati slabi komunikaciji. Racunati pa moramo tudi na vi§jo silo, ki jo lahko
nepredvidoma zagode z neugodnimi vremenskimi razmerami, izpadom elektricnega toka,
tehnicnimi problemi, ipd. 1z podobnih situacij se da marsikaj nauciti in do naslednjega
dogodka tudi popraviti, a vedno obstajajo nove nepredvidljive situacije, ki nas znajo

neprijetno presenetiti.

Pri TNT Events so zato, kot Ze omenjeno, raje namenili ve¢ pozornosti komunikaciji, kar se
je, po mnenju Kneza, izkazalo za uspe$no. Glede ocenjevanja pa sledijo protokolu TNT
Biblije, v kateri je zapisan postopek organizacije projekta. Vmes, med projektom, v
programski opremi, ki jo imajo napisano prav za organizacijo dogodkov, stalno sproti

preverjajo celotni potek in tako spremljajo finan¢no konstrukcijo dogodka.

Ne glede na izkusnje in nacin ocenjevanja je, po mojem mnenju, pomembno, da ne cakamo
do konca dogodka, da bi izvedeli, kako nam gre. Ocenjevanje naj se pojavlja skozi vse faze
dogodka in sicer pred, med in po dogodku, saj nam daje vpogled v to, ali delamo dobro ali ne,
in nam dolo¢a okvir za vsak ucinkovit dogodek. Res pa je, da najverjetneje ocenjevanje z
izkusnjami postaja vse bolj neformalno in postransko. Zlasti ko se nam dosedanje strategije

pokazejo za ucinkovite.

Tri kategorije z vsemi njihovimi elementi, ki pripomorejo k u¢inkovitosti, smo dolo¢ili, o njih
spregovorili in jih razdelali. Lahko smo se tudi prepricali, da gre dejansko za tri zelo
prepletene kategorije, ki se ponavadi pojavljajo v trojici in se podpirajo. Le tezko bi delovale
ucinkovito, ¢e bi se pojavljale posamezno. Skupaj pa delujejo kot uigran team, katerega
rezultat, Ce je le zaCinjen s kreativnostjo, vedno zadovolji pricakovanja upravljalca dogodka in

preseze pricakovanja udelezencev.
Teoreti¢ni del se tu koncuje, v nadaljevanju sledi Se empiri¢ni del s Studijo primera. Na ze

izpeljanem dogodku agencije TNT Events bom v nadaljevanju prikazala izbrane tri kategorije

(manipulacija, komunikacija in dramaturgija dogodka) in njihove elemente tudi v praksi.
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4. STUDIJA PRIMERA

4.1 Predstavitev agencije’®

Agencija TNT Events je ena od vodilnih na podro¢ju upravljanja z dogodki v Sloveniji. Njeni
zaCetki segajo v 90. leta 20. stoletja, ko je del sedanje TNT ekipe pricel sodelovati pri
organizaciji prireditev v underground klubu »Klub B51«. Takrat je bilo to priljubljeno
Studentsko in zabavi§¢no mesto, v katerem je Marko Knez, sedanji predsednik agencije TNT
Events, doumel, da so ljudje takrat, ko se dobro pocutijo, dovzetni Se za kaj drugega. Zacelo
se je z galerijo, v kateri so razstavljali obiskovalci kluba, koncerti, produkcijami predstav in
postavljanjem scenografij. V tem Casu je Knez spoznal tudi Andreja StraZiSarja, ki je bil takrat
direktor gledaliskih ateljejev in scenograf. Kmalu sta ustanovila podjetje Teater d.o.o. Skupaj
sta postavljala scenografije, nato pa tudi zacela ustvarjati dogodke. V nekem obdobju pa se je
prava vrednost dogodka prelevila iz »uau« efekta na orodje komuniciranja. In tu sta si z
Andrejem StraziSarjem priSla malenkost navzkriz, ker je bila StraziSarjeva vizija o dogodkih,
da morajo biti ¢imbolj blesceci, Knezova pa, da morajo biti ¢imbolj komunikacijsko orodje,
¢imbolj zorganizirani in ¢imbolj natan¢no narejeni. Ker sta se razkrizala Se v parih stvareh, ki
se ticejo razmisljanja o strategiji razvoja podjetja, je Knez, leta 2000 oz. 2001, ustanovil TNT.
Vmesna faza je bila Teater TNT, loceno podjetje, ki je Se vedno delovalo pod isto blagovno

znamko. Potem pa sta to s StraZiSarjem razdelila in je nastal TNT Events.

Kot pravijo pri agenciji TNT Events, njihovo ime ni nakljucje. Nasprotno, najbolj ocitno
odraza cilj, ki ga skusajo z vsakim zasnovanim dogodkom doseci: eksplozivnost, dinamic¢nost,

nenavadnost in tudi predrznost.

4.1.1 Vizija agencije

Z imenom in njegovim pomenom je skladna tudi vizija agencije. Ta je ustvarjati uZitke,
snovati nekaj kreativnega, nenavadnega, Custvenega in sporo¢ilno mocnega ter s tem na
obiskovalcih dogodka pustiti nepozaben pecat zadovoljstva. V prvi vrsti dogodke dojemajo

kot eno izmed komunikacijskih orodij, ki skozi elemente rituala in »uau« efekta kreativne

3 Ppodatke, ki so navedeni v poglavju »3.1. Predstavitev agencije« in njegovih podpoglavijih, sem ¢érpala iz
dokumentov »TNT Events: Predstavitev podjetja« in »TNT zgodba« ter iz Intervjuja z Markom Knezom,
direktorjem agencije TNT Events, Ljubljana, 6. junij 2006.
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zasnove, kot se izrazijo sami, skorajda z mocjo manipulacije komunicirajo dolo¢eno
sporocilo. Strinjajo pa se tudi s tem, da so dogodki nekaj tezko definiranega, misti¢nega,
umetniSkega in hedonistiénega ter da ponujajo Stevilna orodja, bolj znana kot gledaliske

prvine kot so ritem, fascinacija, presenecenje, vzbujanje ¢ustev, dramatika.
4.1.2 Strokovna vpetost agencije

Eden izmed kljucnih ciljev TNT Events je tudi razvoj stroke in postavitev temeljev njenega
razvoja v Sloveniji. V skladu s tem se zaposleni v agenciji dodatno izobrazujejo s podrocja
upravljanja z dogodki, celovitega komuniciranja in sploSnega managementa ter se kot
predavatelji udeleZujejo razliénih izobrazevalnih dogodkov®’. Postali pa so tudi pobudniki
ustanovitve Sekcije agencij za upravljanje z dogodki (SOD) pri Slovenskem zdruzenju
oglaSevalskih agencij (SOZ), katere prvi namen je ustvariti in dolociti osnovne kriterije in
temelje te stroke v Sloveniji. Pri ustanovitvi so bile prisotne $e druge agencije®®, pobudo pa je

dal Marko Knez, direktor agencije TNT Events, ki je trenutno tudi njen predsednik.
4.1.3 Dejavnosti agencije

Ceprav je razvoj stroke eden kljuénih ciljev, pa gre $e vedno za agencijo, specializirano za
celovito organizacijo najrazli¢nejSih dogodkov. Glede na Zelje in potrebe naro¢nika lahko

opravijo naslednje storitve:

- celovita organizacija dogodka, ki vkljucuje kreativnho zasnovo, izbor avtorskih
nastopov, zasnovo in izvedbo scenografije, pripravo scenarija in rezije, izbor in
izvedba celotne tehni¢ne podpore, celotno koordinacijo in izvedbo dogodka;

- del storitev, izbranih iz celovite organizacije dogodkov, npr. tehni¢no podporo
dogodku, scenografijo, vsebinski del dogodka ipd.;

- organizacija manjSih promocijskih dogodkov, katerih narava je trzno usmerjena’;

- oblikovanje in postavitev scenografije za studijska snemanja (TV oddaje,
videospote...), prireditve s televizijskim prenosom, gledaliske predstave, sejme, ter
druge svecane ali poslovne dogodke;

370 pomenu, vlogi in organizaciji dogodkov v okviru celovitega komuniciranja so predavali e na PR 3oli, SOJI,
v okviru GV izobrazevanj itd., na Zeljo naro¢nika pa organizirajo tudi predavanje znotraj podjetja.

38 Druge agencije so BeBe Com, Ovum, Inkla Interier Design, Kisik, Studio 37, Teater, studio Oreh in Profit.

% Primer takih dogodkov so t. i. KISS dogodki. Gre za enostavne dogodke, ki se planirajo po razli¢nih lokacijah,
kjer se vsakodnevno zadrzuje izbrana ciljna skupina, njihov namen pa je natan¢no dolo¢eni ciljni skupini
nevsiljivo in enostavno predstaviti predvideno vsebino. Njihov namen pa je izklju¢no trzno komunikacijski.
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- v najem nudijo tudi veénamensko dvorano (primerna za snemanja, vaje, sprejeme,
predstavitve, prireditve, predstave, koncerte ipd.), imenovano Mediapark, ki na 400 m*

sprejme tudi do 1000 ljudi;

- iskanje in ustvarjanje sinergij med razli¢nimi akterji v slovenskem prostoru (Dobro
ki so ze delezni doloene medijske pozornosti in pozornosti sploSne javnosti,
prepoznajo tiste, ki omogocajo vsebinsko povezovanje z njihovimi narocniki ter

potencialnimi naro¢niki).

V zadnjem letu pa so poleg TNT Events zasnovali tudi dve novi blagovni znamki. Gre za
izdelavo razli¢nih profesionalnih kovékov TNT boxes, primernih za transport obcutljivih
stvari. Pred kratkim pa so iz kovCkov za partnerske sodelavce uredili premi¢no barsko
postajo, lansirali prenosno radijsko postajo, ipd. ter s tem omogocili Se bolj urejeno in

kakovostno delo celotne ekipe organizacije dogodkov.

Skratka, pri TNT Events se ukvarjajo z najrazli¢nejSimi dejavnostmi, ki se posledi¢no kazejo

kot Stevilne reference.

4.1.4 Kljucne reference

Lahko bi rekli, da je njihovo delovanje razSirjeno na tri glavna podrocja: organizacija

dogodkov, izdelava scenografij in organizacija posebnih dogodkov, ki jim pravijo kar X-Files.

Dogodki :
- obletnice: 150 let GZS, Krkini jubilantje, Siemens 10 let, Zavarovalnica Maribor,
KDD 10 let, Aerodrom Ljubljana (milijonti potnik)

- slavnostne prireditve: drzavna proslava ob dnevu drzavnosti 2004 (organizacija in
izvedba scenografije)

- podelitve nagrad: Podelitev okoljskih nagrad 2003, Podjetnik leta 2002, 2003 in
2005, Prizma 2002, 2003 in 2004, GEA College, NET konferenca (nagrada Izidor)

- otvoritve: Autocommerce, A banka-Kranj, Central Investments, Compaq, Kolosej,
Krka, Mercator (Sarajevo, Pula, Zagreb), Zavarovalnica Maribor, DARS (Crni Kal,
trojanski predor)

- novoletne zabave: BolniSnica Novo mesto, G7, Koto, Microsoft, Zavarovalnica
Maribor, Zavarovalnica Triglav, Elektro Maribor, Pliva

- modne revije: Elan, Mura
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- predstavitev novih izdelkov in projektov: Ariston (Ljubljana, Zagreb, Beograd),
Delo - TCR, Nissan Premiera, Renault Megane, Skoda Fabia, [lirija, VO-KA,
Dnevnik, Lacoste (Orbico), Garnier, Peugeot

- ostale prireditve: Golf Turnir Zavarovalnica Maribor 2002 in 2003, Opel milenium
express, Pojoca smre¢ica Maximarket, Red Bull- prenos iz Dubrovnika, Si.mobil
prenova CGP 2001, Svetovno plesno prvenstvo

- seminarji, kongresi: Bled.com, Event management, Studentska poslovna konferenca

- srecanja za poslovne partnerje, novinarje, zaposlene: Mobitel, Petrol, Telekom
Slovenije, Zavarovalnica Maribor, DARS, Michelin, Peugeot, British Council, AC-
Intercar (Mercedes-Benz)

Izdelava scenografij :

- prireditve: Viktorji 2000, 2001 in 2003, LIFFE 2002, 2003, Miss Slovenije 2000,
2002, 2003, 2004 in 2005, Miss smrklja 2002, 2003 in 2004, SOF 2000, Zlati boben
2000, Miss Universe 2004, Miss Hawaian Tropic 2004,

- TV oddaje: Milijonar, Nogometna arena, Pod eno streho, POP IN, Sportna scena,
Trenja

- gledaliSke predstave: Zurka za punce (B51, komedija), Stevardese, Druga¢en (Ivana
Djilas, lutkovna predstava), Beg iz pekla (Koreodrama)

- festivali: Ex Ponto festival

- sejmi: Educi, Renault, Tomos, Pfizer, DARS in SCT, Tiskarna.net

- skupsc€ina delni¢arjev: NLB, Petrol

- Vsako leto priprava scenografije za prireditev Karitas

X-Files:
Gre za posebne naloge, za katere so potrebne ze prave tehni¢ne inovacije, velika iznajdljivost
in eksperimentalno delo. Ime X-Files nosijo, ker $e sami tezko razlozijo, kako jim je uspelo to
ustvariti.

- Govoreci okostnjaki (Pr’Skelet, Ljubljana)

- Projekcija na paro (Davide Grassi, Nuklearno telo)

- Star Wars robot (Viktorji 2001)

- Sveca na daljinsko priziganje (Klovni, Cafe Teater)

4.1.5 Organizacijska struktura agencije
Danes pri agenciji TNT Events sodeluje priblizno osemnajst ljudi. Od tega jih je osem ali

devet redno zaposlenih, trije imajo redne pogodbe in s svojimi podjetji sodelujejo z agencijo,

trije ali Stirje pa so Studentje, ki za agencijo delajo preko Studentske servisa.
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Izobrazba zaposlenih je zelo raznolika, saj Sole za mesto upravljalca dogodka ni. Direktor
agencije je po izobrazbi kemik, ki pa zna pametno uporabiti znanje s podrocja kemije tudi na
podro¢ju upravljanja dogodkov. Na delovnem mestu direktorja v projektu so veinoma ljudje
s podro¢ja odnosov z javnostmi oz. komunikologije. Na mestu upravljalca dogodkov so
zaposleni tisti, ki imajo, po mnenju direktorja agencije koncane neke srednje Sole. Tehnicni
direktor ima racunalniSko izobrazbo. Ekipa, to so scenski delavci in vodje projektov so

zakljucili razli¢ne srednje Sole, od elektricnih do tehnicnih, pa do postarjev, ipd.
4.2 Predstavitev izbranega dogodka

Izbrani dogodek, ki ga je izpeljala agencija TNT Events, je podelitev nagrad Prizma, ki se je,
kot slavnostni zaklju¢ek konference o odnosih z javnostmi, zgodil v hotelu Habakuk v
Mariboru. Dogodek je temeljil predvsem na dobri ideji in spodbujanju Custev. Na dogodku so
zbirali prispevke za mladinski dom Malci Beliceve in tudi glavna tema vecera so bili otroci. V
misti¢ni atmosferi in zatemnjeni dvorani je bil na oder postavljen otroski pevski zbor,
katerega vsak otrok je v roki drzal lucko. Otroci so oder zapustili in prisli k vsakemu
posamezniku, mu polozili roko na ramo in mu zapeli. Program so vodili udeleZenci sami, kajti

vsakega je na mizi ¢akala ovojnica z besedilom, ki so ga morali prebrati.

4.2.1 Scenarij dogodka*’

8. SKOJ 2004
Datum: 22. oktober 2004
Kraj: Hotel Habakuk, Turnerjeva dvorana
Ura: 20.00

Cas trajanja: 45 min

Slavnostni zakljucek s podelitvijo nagrade PRIZMA

CASOVNI POTEK DOGAJANJA

20.00 - 20.15

0 Elementi, ki jih bom v naslednjem poglavju podrobneje razdelala, so v scenariju oznageni s pikami.
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Zbiranje gostov:

< LUC: motna.osvetlitey
% TON: tiha.glasba, lahka.tezka klasika.all opera . nepriietng..banalno vzdusie
+ SCENA: zavesa spusCena, na odru se pocasi pripravljajo otroci
% VSEBINA: -
20.15-20.18

Uvodna skladba, prihod otrok:

< LUC: magno. osvetlitev. preseka, tema, - zatemnitey.. na.odru osvetlitey. iz.tal (megla).. osrednji
prostor. rahlo. zatemnjen.. ko. otroci. sestopijo. z. odra. jih. spremlja. lu¢. (snopi.. ki. s¢ .giblicjo. po
prostoru)..osvetlion. je display. (tekom celega. vederal)

< SCENA: dyigne. se.zavesa..na.odru. stoji.otroski. pevski.zbor. od. tal. megla.. osvetligna.. ofrogi
imajo.v.rokah lucke ali svecke.. s katerimi.s¢.z.odra, sprehodijo.med, Judi.. vsak .otrok si.izbere
nekoga med gledalel. Ki.ga prime za.roke.. ga gleda v. ol in. paje

+ TON: matrica uvodne pesmi (??)

< VSEBINA: za zborom (kot zadnji) z..odra.sestopiio. 4. otroci. Mladinskega. doma. MB s
kuvertami v rokah, ko zbor odpoje, se porazdelijo po prostoru, ysak.si.izbere.svoicga PR-qovca
in.my.jzrogli kuyverto

20.18 — 20.20

Uvodni nagovor povezovalca 1 (kuverta 1):

SCENA: zavesa ostane dvignjena

TON: govori

Odlicno, bi lahko rekla. Odlicno, da je to doletelo ravno mene. Da so mi v roke porinili to kuverto, da

so me postavili pred zid, da ne vem, za kaj pravzaprav gre. Mislim, prides na dogodek, seveda s tiho

zeljo, da bos ravno ti dobil nagrado, okoli katere se vrti PR-ovska stroka. Edina misel, ki te vezZe na to,

54



da pred svojimi kolegi in kolegicami kaj javno poves, je seveda ta, ki vkljucuje tebe kot dobitnika

nagrade. Ko torej moras reci tisti ponosni »Hvala vsem, ki ste mi stali ob strani«. In to seveda

kolegi delim ta vecer, enega najpomembnejsih vecerov v Zivljenju vseh nas PR-ovcev.

Ker Se posebej letos to ni vecer kar tako. Ne samo zato, ker BO podeljena Prizma, temvec zato, ker si

zelimo, da bi ta vecer postal natanko to, kar Prizma je — vzor, primer odlicnosti v praksi.

V kaksnem smislu? V njegovem osnovnem sporocilu, seveda. Kajti danes presegamo tradicionalne

otrokom in s tem postavljamo novo tradicijo, ki jo bomo negovali vsako leto. O tem podrobneje

kasneje, recimo pa, da je ideja nedvomno — VZORNO ODLICNA. Torej, bodimo odlicni!

Tako kot je vzorno odlicen lahko tudi primer komunikacijske prakse nasega Mercatorja. Kar je s
prejemom nagrade Primus 2003, nagrade za komunikacijsko odlicnost managerjev, potrdil tudi

njegov direktor Zoran Jankovic.

Dovolite, da mu predam besedo. Gospod Jankovic, delite z nami vase lanskoletne obcutke.

20.20 - 20.25
Avizo zbora in govor Zorana Jankovica:

+ SCENA: ni sprememb

+ TON: avizo otrok, nato govor
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Nagovor Zorana Jankovic¢a — pripravi sam:
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Izhodisce:
- obcutja iz 2003, kaj mu je pomenil Primus 2003, kaj bi moralo pomeniti v slovenskem
prostoru

- doniranje 200.000 sit v okviru akcije (kako????)

- komentar na danasnji vecer, Cestitke nagrajencem

20.25 -20.28
Avizo zbora in pozdrav Mete Stvarnik, predsednice Effie

+ SCENA: ni sprememb

+ TON: avizo otrok, nato govor

Nagovor Mete Stvarnik — pripravi sama:

Izhodisce:
- naveze se na JankoviCeve besede,
- pomen nagrad v slovenskem PR-ovskem prostoru,

- trendi sodelovanja in kakovost prispetih del

20.28 — 20.30
Avizo zbora in povezovalec 2 (kuverta 2):

+ SCENA: ni sprememb

+ TON: avizo otrok, nato govor
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Ker vsi, ki so na letosnjo Prizmo oddali svojo prijavo, si to zasluzijo. Prav vsi. Ne glede na to, kako
dobra je bila njihova prijava, ne glede na to, kako je zadovoljila zastavijenim kriterijem. Ker ni tezje
stvari kot izpostaviti se v svojem lastnem okolju, pred kolegi, pred nekom, ki te spostuje ali si
spostovanje do tebe Sele ustvarja. Pred nekom, ki ima to moc in dolznost, da tvojo strokovnost in
sposobnost potrdi ali zavine. Ki s tem vpliva na tvoj ugled. V oZjem poslovnem okolju, v stroki, pred

samim seboj. In s tem potrjuje kakovost tvoje prakse.

Zatorej najprej pozdraviljamo odlicnost te pogumne odlocitve vsakega izmed nas, ki je razbral med
svojimi dosezki in tistega najbolj uspesnega, popolnega postavil na ogled celotni stroki. Nato seveda

pozdravijamo odlicnost danasnjega nagrajenca.

Janja Pozar, predsednica odbora in Zirije Prizma, prosim...

20.30 - 20.33
Avizo zbora in nagovor Janje Pozar:

+ SCENA: ni sprememb

« TON: avizo otrok, nato govor

Nagovor Janje PoZar — pripravi sama:

IzhodiscCe:
- Ideja, pomen, aktualnost nagrade
- Pricakovanje, kdo bi lahko bil (pretrga ga plesna tocka)

20.33 -20.38

Plesna toc¢ka:

R/

% LUC: ob koncu govora Janje PoZar, se zatemni_prostor.in osvetli oder. na katerega. vstopijo

Y/

s SCENA: oder zavzamejo plesalci, dodamo potrebne rekvizite za plesno to¢ko (po dogovoru s

plesno $olo)
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R/
0.0

®
0.0

20.38 -20.48

Podelitev nagrade — Karmen Skoda PiSko, predstavnik Telekoma Slovenije, Marcus

Ferrar, nagrajenec, Janja PozZar:

B

predstavnik Telekoma Slovenije izrece Cestitke nagrajencu in simboli¢no donira xx sit
Marcus Ferrar, ki Cestita nagrajencu, preda Prizmo in dopolni z govorom
Kratek zahvalni nagovor nagrajenca,

Janja Pozar, ki obrazlozi izbor nagrajenca, Cestitke

Logistika:

Prizmo izroc¢ijo Marcusu Ferraru, ki jo izro¢i nagrajencu in doda govor, ga vprasa po obc¢utjih,

Nagrajenec odgovori na nagovor Marcusa in se zahvali vsem sodelavcem ipd.

Janja Pozar kar s svoje mize Cestita nagrajencu in obrazlozi izbor
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20.48 —20.53

Nastop pevskega zbora:

+ SCENA: zatemnjena
«» TON: matrica glasbene tocke

% VSEBINA: pesem

20.53 - 20.55

Povezovalec 3 (kuverta 3):

@

< LUC: po kongani.skladbi.se lu¢.preusmeri na povezovalca 3
% SCENA: zatemnjena
++ TON: govor povezovalca 3

@,

« VSEBINA: govar.povezovalga 3.—.prebere kuverto.3

»Biti pripravijen, je veliko, znati cakati, je Se vec, toda izkoristiti pravi trenutek, je vse,« je neko¢

dejal nek pameten moz. Arthur Schnitzler. In imel je prav. Se sam ne ve, kako zelo.

Kajti mi vsi smo vse to.

Otroci, ki nas obkrozajo danasnji vecer, otroci, za katere danes zbiramo sredstva, so pripravijeni.
Pripravljeni na Zivijenje. Zaradi razmer, v katerih Zivijo, znajo cakati. Cakati na to Zivijenje. In
verjamem, da jih nic¢ bolj ne more razveseliti, kot da se znajdejo v trenutku, ko le-tega koncno lahko

zazivijo popolno.

ima vsaka stvar svoj idealen trenutek. In ne samo Cakati, tudi prepoznati — tistega pravega, ga
izkoristiti. Zato ne dvomim, da takega trenutka danes ne bi prepoznali. In donirali tistih nekaj tolarjev
otrokom Mladinskega doma Maribor. Ter jim s tem ponudili tisti trenutek, na katerega potrpezljivo

cakajo.

Vabim predsednico 8. SKOJ-a Karmen Skoda Pisko, da nam zaupa, koliko nas je pomembnost tega

trenutka Ze prepoznalo, ter preda donacijo otrokom Mladinskega doma Maribor.
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Prosim...

20.55 -20.58

Govor Karmen Skoda Pisko — podelitev donacije:

% SCENA: zatemnjena
< TON: govor Karmen Skoda Pisko

s VSEBINA: podelitev donacije

Govor Karmen Skoda Pisko — pripravi sama:

Izhodisca:
- Cemu je donacija namenjena
- Roki akcije
- Povabi predstavnika otrok, ki sestopi iz odra

- Predaja avtobusa

20.58 - 21.00

Povezovalec 4 (kuverta 4):

R/

% LUC: lu¢ se iz Karmen Skoda Pigko preusmeri na povezovalca 4
+ SCENA: zatemnjena
+ TON: govor povezovalca 4

@,

« VSEBINA: zakljucni.nagovor.povezovalca 4. - prebere kuverto 4

..................................................
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Ampak NE, ne odhajamo Se, ne vstajajte, ne pobegnite, ni Se cas... Ker danes imajo prednost ONI.

21.00 - 21.05

Zakljucna glasbena tocka otrok:

R/
0’0

koncajo s petjem, s ¢imer se zakljuci tudi dogodek

TON: matrica pesmi

VSEBINA: zaklju¢na glasbena toc¢ka, odhod na oder, spust zavese

4.3 Studija primera izbranega dogodka41

V scenariju sem, s pikami, Ze oznacila dele, ki jih bom v naslednjem poglavju obravnavala

podrobneje. Gre za elemente, ki jih bom strnila v enote in na katerih bom predstavila tri

kategorije, pomembne za ucinkovitost dogodka, manipulacijo, komunikacijo in dramaturgijo,

v praksi.

4.3.1 Izbor in opredelitev enot

Enote, katerih elementi so vredni bolj natan¢ne preucitve, so naslednje:

- Prilagoditev dogodka ciljni javnosti, ki so jo sestavljali (kriti¢ni) strokovnjaki za odnose

z javnostmi in ki je potekala pred dogodkom.

- Priprava gostov, ki je delovala kot presenecenje in obiskovalcem podrla koncept.

Elementi te priprave so bili: zatemnitev osvetljene dvorane, sprememba tona iz tezke

klasike na otrosko pesem, otroci z luckami v rokah, prihod otrok med obiskovalce in

osebni dotik otrok.

- Protokolarni del, ki je obiskovalce obdrzal v zanimanju za dogodek in dovzetnosti za

sporocila. Elementi, ki so k temu pripomogli so bili: kuverte s povezovalnimi nagovori, ki

so jih brali obiskovalci sami, vsebina nagovorov, snopi lu¢i in ton.

*! Pri §tudiji primera se bom opirala na znanje iz teoreti¢nega dela diplomske naloge in na Intervju z Markom
Knezom, direktorjem agencije TNT Events, ki sem ga opravila v Ljubljani, 6. junija 2006.
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4.3.2 Preucevanje enot in njihovih elementov

Pred dogodkom so bili strateski upravljalci dogodka postavljeni pred velik izziv, saj so ciljno
javnost predstavljali strokovnjaki za odnose z javnostmi, za katere se je domnevalo, da bodo
precej kriti¢ni, ker se tudi sami ukvarjajo s podobno stroko. Kot pravi Meta Pavlin (2006: 1),

strateska upravljalka opisanega dogodka v svojem komentarju®?

nanj, imajo posledi¢no
»visoka pricakovanja in iS¢ejo luknje, da bi potem znali povedati, kaj je bilo narobe. Pa niti ne
Skodozeljno, ampak cisto po profesionalni deformaciji.« Vsebino dogodka bi se sicer lahko
trudili zasnovati tako perfektno, da kritik ne bi bilo, a tega »nikoli ne more§ doseci do
popolnosti, ker je to tudi stvar subjektivne ocene posameznika« (Pavlin, 2006: 1). ReSitev so
nasli v tem, da so zasnovali interaktiven dogodek, ki je vkljuceval ciljno javnost ter tako

znizal kritike. Te v tem primeru ne bi letele le na organizatorja, temvec tudi na njih same in na

njihove kolege, kar pa je Ze malo drugace.

Med dogodkom je bilo uporabljenih kar nekaj orodij manipulacije, komunikacije in
dramaturgije. Preden se lotim bolj temeljitega preuc¢evanje le-teh, naj Se enkrat opozorim, da

se elementi zelo prepletajo ali celo sovpadajo, predvsem pa se dopolnjujejo in podpirajo.

Prvi element na dogodku je bil priprava gostov. Ti so bili posedeni v mo¢no osvetljeno,
suhoparno, dolgo¢asno in duhamorno dvorano, katere lastnosti je pritiSana, tezka klasika v
ozadju Se potrjevala. Njihova pri¢akovanja so bila s tem mocno znizana in niti pomislili niso,
da jih v naslednji uri ¢aka kaj drugega kot dolgocasna proslava in (pre)dolgi govori. Nato pa
je mocno luc¢ presekala tema. Dvorana se je zatemnila in prisli so pojoc¢i otroci z luckami (v
obliki svec€) v rokah. Delovali so »kot angelcki« (Knez, 2006: 10) in odprli srca obiskovalcev.
Ko so ti prisli z odra, je bilo to zopet presenecenje, ki ga ni nihée pricakoval. Ko so otroci
prisli do ljudi in se k njim osebno obrnili, jim dali roko na ramo in jim zaceli peti oz.
nadaljevali s petjem, so bili obiskovalci, po besedah Marka Kneza (2006: 10), »zlomljeni in
kupljeni.« S tem prvim elementom so upravljalci dogodkov agencije TNT Events, razbili
koncept obiskovalcev in pridobili mo¢ upravljanja z njimi. Z elementom presenecenja,
zatemnitvijo dvorane in otroki, so jih odprli za nadaljnja sporocila, ki so morala biti

skomunicirana.

2 Komentar Mete Pavlin, direktorice agencije Artizana, Ljubljana, 22. september 2006.
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Samo presenecenje na zacetku pa ni dovolj, da bi obiskovalci ostali dovzetni za sporocila in
zbrani do konca dogodka. Ves Cas dogodka jih je namre¢ potrebno drzati na ¢im visji ravni
zanimanja za to, kar se dogaja. Res je, da je Slo za podelitev nagrade, kar je morda malo
olajsalo zadevo, saj so bili udelezeni na trnih, ali so prav oni tisti, ki bodo prejeli priznanje
Prizma. Vendar jih je bilo potrebno tudi motivirati, da donirajo za Mladinski dom Malci
Belic¢eve in jim skomunicirati vse zastavljeno. »Dogodek je zato naredil Se eno simpaticno
stvar, ki je dosegla, da so mu sledili vse do konca« (Knez, 2006: 10). Pravzaprav je do te
kreativne ideje pripeljal nizek budget, ki ni dovoljeval veliko orodij komuniciranja. Zato so
velik del tega, kar je bilo potrebno skomunicirati, zapakirali v kuverte, ki so jih otroci razdelili
med PR-ovce. To so bile za §tiri kuverte v katerih so se nahajali povezovalni govori. Vse tiste
vsebine, ki bi lahko izpadle duhomorne in dolgocasne za posluSanje, so se dogajale na
inovativen nacin, ki je obiskovalce pritegnil. Ves ¢as so morali biti pozorni na to, kaj se
dogaja, ker nih¢e od njih ni vedel, kdo je naslednji na vrsti in vse je bilo po malem strah tega,
da bi bili izpostavljeni. Obenem pa jim je bilo zanimivo spremljati kolege v vlogi
povezovalcev. Na ta nacin so jih upravljalci »zbodli, da so bili prisotni na dogodku« (Knez,

2006: 10).

Meta Pavlin dodaja, da je bil nizki budget le povod, da so iskali nove resitve, kako priblizati
dogodek ciljni javnosti. Pravi, da je »bila na voljo moderatorka, ki pa tako kot katerakoli
druga oseba iz poznanega ali nepoznanega sveta moderatorstva, ne bi dosegla istega ucinka,
kot ¢e se vkljuci javnost« (Pavlin, 2006: 1). Tako je tudi prislo do te (naklju¢ne) ideje, da
moderatorjev sploh ne bi bilo. »Na koncu pa je bil to tudi eden bistvenih elementov tega
dogodka, ki pokaze na to, ¢e do neke mere aktivno vkljuci§ javnost, jo vkljuci§ tudi
emocionalno. Bolj kot je vklju€ena, lazje ti pogleda skozi prste pri kaksni napaki, ¢e bi do nje
prislo, bolj je na tvoji strani, je aktivni del dogodka, so soustvarjalci. In niso ve¢ samo nekdo,
ki gleda in kritiéno opazuje« (Pavlin, 2006: 2). To lo¢nico med nastopajoCimi in gosti bi
skusSali zabrisati tudi, ¢e bi imeli moderatorja, in ne samo zato, ker ni bilo budgeta. »To, da ni

bilo budgeta je bil za nas izziv, da smo si izmislili nekaj drugega« (Pavlin, 2006: 2-3).

Sama vsebina nagovorov, ki so jih morali PR-ovci brati sami, jih je usmerjala in upravljala z
njihovimi glavami. V prvem nagovoru je bila izpostavljena njihovo presenecenost nad tem, da
so del dogodka oz. programa, da na njem v vlogi povezovalca nastopajo in sodelujejo. Hitro
pa jih tudi pomiri, da s tem ni ni¢ narobe in da so komunikatorji, ki so pripravljeni in sposobni

vedno in povsod nastopati. Vsebina nagovora je torej glasno predstavila njihovo situacijo, ki
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se jim morda sprva ni zdela najbolj udobna, a jih je tudi pomirila in opogumila, da so v njej
sodelovali. Lahko se strinjamo, da gre za lepo speljano manipulacijo, ki podpira tudi
kvalitetno komunikacijo in ne podira dramaturgije dogodka. Nadalje je nagovor ljudi pozival
k temu, da odprejo svoja srca in donirajo za Mladinski dom. Ker je ta manipulacija lepo

vpletena v zgodbe o otrocih v nas in odnosih do soljudi, je njen namen dosezen.

Tekst, ki je bil v drugi kuverti in ki ga je prebral drugi PR-ovec, se je zopet dotikal dvomov o
tem, ali ga kolegi poslu$ajo in ali ga ocenjujejo. Pozival pa je obiskovalce tudi k razmisljanju
o tem, da nih¢e ni popoln in da naj ne bodo preve¢ kriti¢ni. S tem je pomagal PR-ovcem
razbiti tremo pred nastopanjem in jih usmerjal k ¢loveskosti. V vse to pa je bilo lepo zavito

tudi sporocilo o tem, da bo kmalu na vrsti podelitev nagrade.

Tudi nagovora v tretji in Cetrti kuverti sta se nadaljevala v duhu spodbujanja ljudi k doniranju
in ponovnemu odkrivanju otroka v sebi. Obiskovalce sta motivirala pri zbiranju sredstev za
otroke pri tem, da naj bodo mo¢ni v zivljenju in naj se ne bojijo izzivov, in pri tem, da naj ne
pozabijo na sproSceno plat zivljenja. Karkoli se bo zgodilo, kdorkoli bo Ze dobil nagrado, naj

se zaveda, da je danes na dogodku predvsem zaradi otrok Mladinskega doma Malci Beliceve.

Ker pa »o sporoc€ilnosti dogodka ne govori le to, kar moderator dejansko pove, ampak tudi vsi
drugi elementi dogodka, od scenografije do dramaturSkih premikov« (Pavlin, 2006: 2), sta pri
komunikacijskem delu scenarija pomagala Se dva zanimiva dramaturska elementa; lu¢ in ton.
Snopi svetlobe, ki so usmerjali pozornost na otroke, na govorce, na podeljevalce nagrad, na
dobitnika nagrade in na prejemnika donacije ter osvetljeni display, na katerem je bila zapisana
vsota donacij in ki je bil osvetljen cel cas dogodka, da je opozarjal na pravi namen dogodka.
Zaradi luci so obiskovalci lazje in intenzivneje sledili temu, kar se dogaja, upravljalci
dogodka pa so s tem zastavili temelje, da je komunikacija dobro potekala. Ton pa je spremljal
cel dogodek od samega zacetka do konca. Najprej, v obliki tezke klasike, je obiskovalce
zapeljal v nasprotno smer od tistega kar so potem dobili, med dogodkom so jim otroci s
pesmijo odprli srca in pomagali pri povezovanju programa, ob koncu pa so s pesmijo, ki je
obiskovalce prepricala, da so z doniranjem storili pravo stvar, dogodek tudi zakljucili. Ton je
v veliki meri pomagal usmerjati energijo dogodka, od suhoparnega (tezka klasika), preko
angelskega (pesem otrok), do vrhunca (ki je lahko podelitev nagrade ali predaja donacije), pa

spet do necesa lepega, sproscujocega in zadovoljnega (pesem otrok na koncu) obcutja.
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V scenariju je prisoten Se en element, ki je po mnenju Kneza (2006: 12) »nekoliko spremenil
energijo dogodka in je bil povsem nepotreben«. To je bila plesna tocka tik pred podelitvijo
priznanj. Ta je imela namen dvigniti napetost pred podelitvijo, ampak je nepricakovano
pretrgala vznemirjenje obiskovalcev pred razglasitvijo. Ceprav ni bila speljana tako, da bi se
vklopila v duh programa, pa je dogodek vseeno izpadel kot »prijeten, luSten in zanimiv«

(Knez, 2006: 12).

Dramaturgija dogodka se je naslanjala na zacetni element presenecenja, ki je hkrati element
manipulacije, komunikacije in dramaturgije. V dogodek so se vpletli dramaturski elementi kot
so vsebina, lu¢ in ton, v katere so bila zavita sporocila, ki jih je bilo potrebno skomunicirati in
ki so delovali obenem tudi kot sredstvo manipulacije. Krivuljo energije so torej podpirali vsi
kriteriji in le tako je lahko izpadla kot u¢inkovita. Taka, ki so jo ljudje sprejeli, se ji pustili
zapeljati brez obcutka, da nekdo upravlja z njihovimi emocijami in poleg tega so Se sprejeli

vse skomunicirano.
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5. ZAKLJUCEK

Po mesecih, ki sem jih prezivela ob teoretskem izobrazevanju, izpopolnjevanju in
raziskovanju tega, kaj naredi dogodek ucinkovit, si lahko Se enkrat zastavim enako vprasanje.
Ugotovim, da se je moje znanje o upravljanju z dogodki mocno razsirilo, moje razumevanje

tematike pa poglobilo.

Ob pripravi na diplomsko nalogo sem bila mnenja, da so dogodki tu zato, da zabavajo in
obelezujejo pomembne trenutke v naSem zivljenju. Delo strateSkega upravljalca dogodkov pa
sem enacila z delom organizatorja dogodka in se veselila dne, ko bom event managerka, kot

sem temu poklicu pravila pred zacetkom pisanja diplomske naloge.

Nisem se motila, ko sem dogodkom pripisovala funkcijo zabave in obelezZitve, vendar po
toliko prebrani literaturi in po pogovorih s strateSskimi upravljalci dogodkov, se zavedam, da
sem dogodke podcenjevala, tako v smislu njihovih funkcij, ki jih je prav toliko kot namenov,
teh pa je nesteto, kot v smislu njihovih zmoZnosti. Sedaj gledam na dogodek, v prvi vrsti, kot
na ucinkovito komunikacijsko sredstvo, ki ima za namen prenesti sporocilo, nekaj
skomunicirati ciljni javnosti. Za zelo ucinkovito ga Stejem, ker to po¢ne na navidez nevsiljiv

nacin, ki se ga ljudje (Se) ne zavedajo.

Ce, torej, odgovarjam na vprasanje, kaj naredi dogodek u¢inkovit, bi rekla, da kreativna ideja,
ki sporocilo ali sporocila ciljni javnosti prenese na zanimiv in hkrati nevsiljiv na¢in. Pri tem je
bistveno dobro poznavanje ciljne javnosti, njihovih demografskih znacilnosti, navad, Zelja in
zivljenjskega stila. Kajti le s pravim izborom dramaturskih elementov, se ji lahko priblizamo
na pravi nacin, jo pridobimo na svojo stran in ji sporo¢imo zastavljeno. Kreativnost se mora
odrazati v sami ideji dogodka, njegovih komunikacijskih orodjih in dramaturskih elementih.
Ponujeno mora biti drugacno od vsakdana, od Ze videnega in dozivetega, mora biti edinstveno

in narejeno posebej za javnost, ki naj bi se dogodka udelezila. Pri tem moramo vkljuciti

.....

Malo manj poeti¢no bi se odgovor glasil: Na§ dogodek bo uc¢inkovit, ¢e bomo od naroc¢nika
pridobili nujne informacije o tem, kakSen je namen dogodka, kaksno je njegovo sporocilo, za
kak$no ciljno skupino gre in kaks$na sredtsva imamo na voljo, ¢e bomo ciljno skupino z

dobrimi komunikacijskimi orodji uspeli ustrezno pripraviti na dogodek, torej vzbuditi njihovo
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zanimanje, ¢e jih bomo na dogodku z elementom presenecenja pridobili na svojo stran, Ce
bomo na dogodku na zanimiv in nevsiljiv nacin uspeli skomunicirati zastavljeno, ¢e bodo po
dogodku Se na na$i oziroma naro¢nikovi strani in bodo njihovi pozitivni odzivi Se dolgo

odmevali.

Za nov trend v upravljanju z dogodki, ki se je v preteklosti Ze pokazal za u¢inkovitega, bi
lahko dolo¢ili brisanje lo¢nice med nastopajo¢imi in obiskovalci. Ce dogodek E&imbolj
priblizamo obiskovalcem, ali jih vanj celo vkljuc¢imo, ga bodo vzeli za svojega, sebe pa bodo
dojemali kot del tega dogajanja. S tem jih pridobimo na svojo stran in zmanj$amo njihovo
kriti¢nost. O tem trendu sem v diplomski nalogi spregovorila le na kratko. Glede na njegovo
zanimivost in pomembnost v sodobnem upravljanju z dogodki pa bi lahko postal glavni

predmet kake druge diplomske naloge ali raziskave.

Ob zakljucku se namre¢ vedno porajajo nove ideje o tem, kaj bi se Se dalo raziskati
podrobneje in brisanje lo¢nice je ena takih zadev. Zanimiva bi bila, na primer, primerjava
ameriske in slovenske situacije, saj je o prvi napisanega veliko, a na zalost ameriski sistem,
zaradi druga¢nih dimenzij, ki se kazejo na vseh podroc¢jih upravljanja z dogodki, ne more
funkcionirati na slovenskih tleh. Prav zato bi se bilo morda dobro osredotociti na predstavitev
slovenske situacije in predstaviti agencije, ki so se ali pa se Se prebijajo izpod okrilja odnosov
z javnostmi na samostojno podrocje, kjer jih deluje vse ve¢ in so vse bolj uspesne. Vsaj
kak$no poglavje bi se dalo nameniti tudi Sekciji za organizacijo dogodkov (SOD), ki deluje
pod okriljem Slovenske oglasevalske zbornice (SOZ) in pocasi, a zatrdno postavlja teoretske
in prakticne temelje svoji stroki. Prav tako pa bi si samostojno diplomsko nalogo prisluzil
organizacijski vidik dogodka in njegove logisti¢ne razseznosti. Pa Se bi se dalo nastevati. Ker
pa je nekje potrebno narediti ¢rto in diplomsko nalogo zakljuciti, naj to ostanejo le teaserji za

nadaljnja razmisljanja ali celo predlogi o tematiki, vredni podrobnejSega raziskovanja.

V Sloveniji ¢as za upravljanje z dogodki Sele prihaja, saj omogocajo nov, svezZ in nevsiljiv
pristop k javnosti. Na to kaze tudi razcvet tovrstnih agencij v zadnjih letih, ki pa se, ob
osamosvojitvi od odnosov z javnostmi, srecujejo s podobnimi problemi, kot so se te pri
osamosvojitvi izpod okrilja oglasevanja; upravljanju z dogodki je treba priznati samostojnost
in suverenost ter postaviti trdne teoretske temelje stroki. Za razliko od oglasevanja, ki ga je
javnost Ze uzavestila in odnosov z javnostmi, ki jih je uzavestila na pol, poteka sprejem

sporo¢il na dogodkih $e na nezavedni ravni, kar jim daje veliko prednost. Za njihovo
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prihodnost pa bo potrebno narediti e kakSen korak ali dva na izobrazevalni ravni, dvigu

profesionalnih standardov in razvoju metod merjenja ucinkovitosti dogodkov.
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8. PRILOGE

Priloga A: Intervju z Markom Knezom, direktorjem agencije TNT Events, 6. junij 2006

FORMALNA VPRASANJA

1. Kako je prislo do formiranja agencije TNT events? Od organizacije v »Klubu B51«
do ustanovitve?

Vse se je zacelo v klubu »Klub 51« ki je bil tako Studentsko zabaviséno mesto. Ko sem sam
prisel v ta klub, so se tam odvijali zuri in podobne stvari. In ze takrat sem, ne vem kako,
verjetno po neki intuiciji, doumel, da so ljudje takrat, ko se dobro pocutijo, dovzetni Se za kaj
drugega. Tako, da sem naredil velik podvig in sem eno tretjino underground rockerskega
kluba, pobarval v belo in naredil notri galerijo. Vsi so rekli, da sem »prifliknjen«, ker sem se
tega lotil, a na koncu se je izkazalo, da ogromno teh punkerjev in ostalih alternativcev doma
slika, riSe, fotografira in da ideja sploh ni bila slaba.

V osnovi smo v klubu zaceli na dogodkih in zurih, katerim pa smo zaceli dodajati tudi
doloc¢ene vsebine, ki razsirijo celo stvar in dajo zadevi nek drug smisel. Na nek nacin smo jih
(op. M. B.: punkerje oz. alternativce) usmerjali v to, da so zaceli poceti kreativne stvari.
Veliko jih je bilo takih, ki so v klubu zaceli s prvimi razstavami, nato pa nadaljevali v KUD-u
France PreSeren in §li Se kam napre;.

Delali smo tudi razne koncerte in zaceli celo s produkcijo predstav. Eden od projektov, ki jih
Se danes dela »Drustvo B51«, je festival Ex-Ponto. Mi smo zaceli pri teh predstavah bolj
intenzivno sodelovati, postavljati in izdelovati smo zaceli scenografije. Potem smo se spoznali
z Andrejem StraziSarjem, ki je bil takrat direktor gledaliskih ateljejev in scenograf. Med
drugim smo naredili tudi eno predstavo oz. scenografijo za Koreodramo, ki si je nih¢e ni upal
delati, mi pa smo se je lotili in jo seveda naredili.

Po tej scenografiji pa je priSel do mene Andrej StraziSar in mi rekel: »Dajva ustanovit
podjetje«. In tako sva nekje 94-ega ali 95-ega ustanovila Teater d.o.o0. Skupaj sva delala in
postavljala scenografijo, potem pa smo ugotovili, da je scenografija, ¢e je dobra, Ze tudi velik
del scenarija. Tako smo zaceli pripravljati scenarije in delati dogodke, ki so bili takrat bolj kot
neke proslave ali sreCanja. V nekem obdobju se je zacela pojavljati potreba po tem, da mora
imeti dogodek razen »uau efekta«, torej razen te neke obelezitve nekega dogodka, tudi nek
smisel in neko komuniciranje. Kar pomeni, da se je prava vrednost dogodka prelevila iz »uau

efekta« na orodje komuniciranja. In tu sva si z Andrejem StraziSarjem prisla malenkost
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navzkriz, ker je bila njegova vizija o dogodkih, da morajo biti ¢imbolj blesc¢ec¢i, moja pa, da
morajo biti ¢imbolj komunikacijsko orodje, ¢imbolj zorganizirani in ¢imbolj natancno
narejeni. Razkrizala sva se Se v parih stvareh, ki se ti¢ejo razmiSljanja strategije razvoja
podjetja in tako sem jaz ustanovil TNT. To je bilo pa, ravno zadnji¢ sem gledal, to je bilo,
mislim da leta 2000 ali 2001. Vmesna faza je bila Teater TNT, torej lo¢eno podjetje, ki je Se
vedno delovalo pod isto blagovno znamko. Potem pa sva to povsem razdelila in je nastal TNT
Events. Gre za povsem enostavno in spontano zgodbo, ki jo je gnalo sledenje potrebam na

trgu in prepoznavanje priloznosti, ne pa neke revolucije in podobne stvari.

2. Koliko je zaposlenih pri TNT Events?

Nekaj imamo redno zaposlenih, teh je mislim da 8 ali 9. Priblizno trije so na rednih pogodbah
in imajo svoje s.p.-je (op. M. B.: samostojna podjetja) ter sodelujejo pri firmi. Nekaj, mislim,
da trije ali Stirje pa so Se Studentje, ki delajo preko Studentskega servisa in sodelujejo z nami.

Vsega skupaj nas je okrog 18.

3. Kaks$na je struktura zaposlenih in kak$no izobrazbo imajo zaposleni?

Na delovnem mestu direktorja v projektu, torej tisti, ki pripravljajo komunikacijski scenarij,
so s podrocja odnosov z javnostmi oz. so zakljucili ali zakljucujejo Studij komunikologije. Na
mestu upravljalca dogodkov so zaposleni, za katere pravzaprav niti tocno ne vem, kaj so po
izobrazbi, ker izobrazbe prav za upravljalca dogodkov ni. Imajo pa, po mojem mnenju,
koncano neko srednjo $olo. Tehni¢ni direktor ima narejeno racunalnisko (op.M.B.: Solo), ¢e
se ne motim. Ekipa, scenski delavci in vodje projektov pa so zakljucili vse mogoce, od
elektri¢nih Sol do postarjev in vseh moznih stvari. Tu spet ne gre za neko posebno izobrazbo,

ki bi bila potrebna, ker je delo tako raznoliko, da se ga mora vsak na nek nacin priucit.

4. Pa vasa izobrazba?

Jaz sem kemijski tehnik. Kemijsko Solo sem koncal, fakulteto pa sem opustil, ker sem v tem
Casu Ze zabredel v te vode in ugotovil, da me kemija ne zanima. Je pa dobra osnova
pravzaprav kakrSnakoli izobrazba. Tudi te stvari, ki smo jih mi delali na kemiji, so lahko
odli¢en temelj za management. Nauci$ se prepoznavanja vrednosti procesov; torej ¢e stvar ne
poteka od tocke A do to¢ke B natanc¢no tako, kot je potrebno, potem lahko na koncu raznese
kako zadevo, ne pa da nastane, recimo, parfum. V poslu je v osnovi isto. Ce Zeli§, da se nekaj

zgodi, mora$ natan¢no predvideti procese, skozi katere mora ta postopek potekati, da lahko
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prides do rezultata. Izobrazba je vredu zadeva, ampak tako, kot vsako stvar, jo je treba

pametno aplicirati na zZivljenje. Fakulteta te nauci osnov, ki jih mora$ znati uporabljati.

KRITERIJI UCINKOVITOSTI

1. Po kakSnem kljucu se lotevate organiziranja in upravljanja z dogodki, da so le-te
¢imbolj ucinkoviti?

Klju¢ je biti zelo preprost. Za vsako stvar, ki jo delas v zivljenju, se mora$ vprasati, zakaj jo
delas, za koga jo delas, s kak$nim namenom jo dela$ za njih in kaj Zelis, da je cilj tistega kar
se bo zgodilo z dogodkom. To je tudi osnova vsakega komuniciranja, ¢e ga zeli§ izpeljati.
Vedeti moras, kaj zelis, dolociti skupino (op. M. B.: ciljno skupino) in na podlagi tega dolociti
tip dogodka, ki ga zeli§ imeti. Vsako ciljno skupino se obravnava malo drugace, pri enih
naredi$ Zur, pri drugih pa nek sprejem. Torej, vsaka stvar ima svoje namene. Zraven pa obesi$
Se kreativno zasnovo, ki je za vsako ciljno skupino drugac¢na, in se usklajujes z budgetom in

Zeljami naroénika. Carobni kljué je vedeti, kaj hoces in kako to narediti.

2. Po katerih fazah nacrtujete in izpeljete dogodek v vasi agenciji? Je to sploSna praksa
ali se ta nacin uporablja le v vaSi agenciji?

Mislim, da to ni splosna praksa. Sicer ne vem, kako druge agencije nacrtujejo, ampak glede na
rezultate, mislim, da delajo precej drugace.

Pri nas je dejansko prva faza to, da zelimo vedeti, zakaj se dogodek organizira. Ker dogodek z
namenom, da se zgodi, ni pravi razlog, ker je predrag. Mora biti nek namen, da se nekaj
skomunicira in zgradi neka lojalnost, nek odnos in tako naprej. Prva stvar je, torej, zakaj.

Pod vprasanje kako, pride to, kdo je tam in kako ga je treba obdelovati.

Kaj narediti za njih, da jim bo prijetno, je tisti cukréek. Zraven pa spada tudi, kaj zmoremo
narediti znotraj tistega budgeta, ki je na razpolago.

Mogoce so to osnovne faze. Na podlagi tega se naredi neka osnova, neka kreativna ideja,
osnovna ocena stroSkov. Pri nas potem obi¢ajno zahtevamo od naro¢nika, da nam potrdi te
osnovne smernice in osnovni budget, kajti pred tem ne delamo natancnega scenarija,
natan¢nih predlogov izvajalcev in vsega ostalega, ker se potem naro¢niki preve¢ zmisljujejo.
Torej, zahtevamo od njih potrditev priprave projekta, ki ga nato pripravimo v okvirih, ki smo
jih pred zaCetkom zastavili; pa¢ kreativna zasnova, ki je bila predstavljena, s
komunikacijskimi vsebinami, ki so bile predstavljene in v budgetu, ki je bil nacrtovan. Ko to

pripravimo, zopet zahtevamo od naro¢nika potrditev. Ko to naro¢nik potrdi, se lahko izvede.
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Na nek nacin smo prilagodili fazo izvedbe dogodka tako, da smo ogromno pozornosti
namenili komunikaciji z naro¢nikom. S tem dejansko dobimo maksimalne informacije in
narocnik lahko v fazi, ko je stvari Se mozno spreminjati in preoblikovati, izrazi vse svoje zelje
in zadevo potrdi. V fazi izvedbe, ki je za nas neka logisti¢na stvar, pa naro¢nik ne spreminja
dogovorjenih stvari, kajti izvedba je veriga in ¢e kaj spreminjamo, je treba obvestiti vse, ki so
v verigi in sicer od scencev do luckarjev, od toncev do tekstopiscev. To naro¢nikom tudi
obrazlozimo. Povemo jim, da vsaka agencija, ne samo naSa, Zivi od denarja, ki ga zaracuna
naroénikom. Ce imamo z njimi desetkrat ved dela, ker se ne morejo odloéiti, potem gre
desetkrat ve¢ denarja za nas honorar, namesto da bi Sel za kvaliteto dogodka. To ni nasa
krivda, je njihova krivda. Mi ne bomo zastonj delali, ker nih¢e danes ne dela zastonj. Od njih
pa pri¢akujemo samo to, da se v tistem momentu, ko se o dogodku pogovarjamo, dejansko
skoncentrirajo in razmislijo o svojih Zeljah ter jih potrdijo. Ce imajo pozneje $¢ kakine
perfektne ideje, jih upoStevamo, Ce je le mozno. Ne spreminjamo pa vsake malenkosti, ker so
se premislili, da bi rajsi to ali rajsi tisto.

To je mogoce kljucna razlika, ki jo imamo narejeno po mojem mnenju samo v nasi agenciji.

3. Ali se, v va$i agenciji posluZujete tudi evalvacije? Ce da, ali je ta sprotna ali jo
opravite po koncu dogodka?

Imamo toliko izkuSenj z organizacijo dogodkov, da se v zadnjih dveh letih ali letu nobena
stvar, ki se je zgodila, ni pokazala kot nekaj povsem novega. Torej vsaka stvar (op. M. B.:
slaba stvar) se zgodi zgolj zaradi slabe komunikacije, torej, ker se ljudje ne znajo dogovoriti.
Mi smo si pripravili protokol, ki mu pravimo TNT Biblija. V njej je na 64 stranch napisan
postopek komunikacije znotraj enega projekta. Vmes, med projektom, se v programski
opremi, ki jo imamo napisano prav za organizacijo dogodkov, stalno sproti kontrolira celotna
zadeva in tako spremlja finan¢na konstrukcija dogodka. Ostale stvari pa se delajo po
protokolu Biblije, v katerega sodijo tudi neka naSa preverjanja. Upravljalec dogodkov mora,
na primer, 50 ur pred dogodkom podati porocilo, da je vse vredu. Direktor projekta pa mora to
narediti 30 ur pred dogodkom. Torej, so neke faze preverjanja, ampak v osnovi, ¢e se dela po
protokolu Biblije in ¢e se stvari sproti vnasajo v programsko opremo, potem se ne more iti nic

narobe.

76



4. Kako se strinjate s trditvijo, da so za ucinkovitost dogodka pomembni naslednji trije
Kriteriji: manipulacija, komunikacija in dramaturgija?
(Dolg premislek) Hm...Komunikacija, manipulacija in dramaturgija. Te stvari se zelo

prepletajo. Naredijo pa dogodek ucinkovit, ¢e so dobre, dobro izpeljane in usklajene.

5. Kako sami gledate na manipulacijo pri dogodkih?

Manipulacija je zelo pomembna. Ima pa eno odgovornost za sabo. Torej, ti lahko manipulira§
na dogodku z ljudmi, ¢e imas dobro dramaturgijo in ¢e dobro komunicira§ z njimi. Ker
komunikacija je prenos idej in tako naprej. Ne govorimo samo o besedah, temve¢ tudi o
emocijah, obcutkih, itd. Potem je manipulacija lahko zelo uspeSna. Torej z dobro
dramaturgijo in dobro komunikacijo, ima§ manipulacijo uspe$no. Pomembno je samo do kam
peljSe barko. Ker ti lahko manipulira§ z nekom in v nekem kratkem casu doseze$ nek dober
rezultat, ampak, ko on ugotovi, da si ga peljal v slepo ulico, je to vse brez vrednosti in
nesmiselno, on pa izgubi zaupanje. Ce pa ga peljes s pravimi vrednotami v pravo smer, potem

je to ucinkovit dogodek.

6. Bi lahko govorili o pozitivni in negativni manipulaciji?

Ne. Lahko govorimo o pozitivnih in negativnih ciljih, ki jih Zelimo doseci skozi manipulacijo.
Manipulacija je vedno pozitivna. Stvar je samo v tem, da je manipulacija upravljanje in Cisto
ni¢ drugega. Ce nekdo upravlja z nekom, je to vredu, &e so njegove namere in njegovi cilji

eti¢ni in moralni.

7. Kaj Zelite doseci z manipulacijo na dogodkih?
Imeti kontrolo nad dogodkom in njegovimi obiskovalci, tako da vse skupaj pripeljes do

zastavljenega cilja.

8. Koga ali kaj in kako, po vaSem mnenju, lahko manipuliramo na dogodkih oz. z
dogodki?

Prva stvar, s katero je treba manipulirati, je dogodek sam. Torej, treba je upravljati z
dogodkom, da pride do tistega cilja, ki si ga Zelel imeti. Kar pomeni, da ti v osnovi upravljas z
orodji komuniciranja na dogodku, to je od scenografije, onega, tretjega, petega. In s tem
posredno manipulira$ z gosti, ki so na dogodku. Najpomembnejse je, da obvlada$ dogodek, da
je tak, kakrSen mora biti, in da pripelje do cilja kakrSen mora biti, da komunicira§ stvari, ki

imajo prave vrednote. Z gosti pa...manipulira§ z vsebino dogodka. Torej ti pripravi§ dogodek
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in dogodek potem manipulira z njimi. Nekdo, ki je reziser, ima orodje, s katerim manipulira

obiskovalce.

9. Kaj so, po vasem mnenju, kategorije manipulacije? Na ¢ustva? Financ¢na? ...

Finan¢na manipulacija nima z dogodkom nobene zveze, ker enostavno se temu potem pravi
motivacija oz. nagrajevanje, kar je stvar, ki zadeva bolj komercialne zadeve. Ce govorimo o
sejmih, potem je tam zelo pomembna manipulacija, da da$ nek popust. Ali pa, ¢e delas v
Mercator centru prezentacijo Frutabele in jim jih daje§ zastonj, ali popust ob nakupu treh, ker
je to promocija. Finan¢na manipulacija se dogaja na promocijskih dogodkih oz. prodajno-
promocijskih dogodkih.

Ta stvar pa na dogodku ne funkcionira. Ce govorimo o dogodkih, kjer vabi§ svoje poslovne

partnerje in gradis pripadnost podjetju, potem so to samo emocije.

10. KakSne so, po vaSem mnenju, lahko tehnike manipulacije? Ali lahko navedete
kaksSen primer!

Bistvena stvar pri tem, da z nekom manipulirag, je, da ljudi presenetis. To je kljuéno. Ce
skuSas§ zadovoljiti njihova pricakovanja, ti ne bo nikoli uspelo, ker smo ljudje nastrojeni tako,
da nekam pridemo in pric¢akujemo, kaj se bo na dogodku zgodilo. In ¢e se dogaja priblizno
tisto, kar smo pric¢akovali, ni nekih hudih presenecenj in reCemo: »Ja, ja saj nekaj takega smo
pri¢akovali« oz. re¢emo, da bi tudi sami naredili tako in celo izbolj3al $e to in ono. Ce Zeli§
nekoga voditi, manipulirati, upravljati z njim, ga mora$ na zaCetku vreci iz njegovega
koncepta, mora$ ga presenetit, narediti nekaj, cesar on ni pricakoval. V tem trenutku namre¢
izgubi to svoje pri¢akovanje in ko neha pricakovati, ga lahko presenetis. Saj ves, kako je, Ce
posljes svojega dragega, da ti prinese vrtnico in ti jo prinese. S tem te nisi €isto ni¢ presenetil.
Reées: »No, super, &e si se spomnil.« Ce pa ne pri¢akujes in dobi$ vrtnico, pa re¢es: »U, kako
fajn.« V Zivljenju so stvari zelo podobne, kot na dogodkih. Ce si poln pri¢akovanj, si potem
vedno razocaran. Ce pa ne pri¢akuje§ veliko, ampak se prepusca$ Zivljenju, da se stvari

zgodijo, potem si vsak dan presenecen.

11. Dogodek je eno od komunikacijskih orodij. Kako udinkovit se vam zdi kot tak?

(Izstreli) Najbolj. Doseze svojo ciljno skupino direktno, imas kontrolirano okolje, v katerem
komuniciras§, gre§ v komunikacijo, ne samo z vsebino, ki je po statistikah pomembna od par
odstotkov pa do maksimalno 30%, ampak tudi z emocijo in vsemi cutili. Kar pomeni, da mu

dejansko lahko kvalitetno predas stvar. Tisti, ki jih povabi$ na dogodek, si vsaj za eno uro
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izklopijo telefon in so tam. Redkokdaj dobi$ nekoga, ki je za eno uro res posvecen samo tebi.
Moznost ga imas vreci iz njegovega koncepta in ga spraviti v neko drugo realnost. Na primer,
pride v dvorano sredi zime, notri pa je poletje. S tem ga presenetis in Ze zaradi tega je njegov
koncept nekoliko razbit. Odprejo pa se tudi neke asociacije, prijetni obcutki: poletje, plaza itd.
Tako, da ga lahko zelo zelo lepo pripravi§ na to, da je pripravljen sprejeti sporocilo, ki ga
posredujes. Ce uporabis prave vrednote, potem se lahko tega dogodka spomni $e ez 5 let in

rece: »Tisto je bilo pa res lustno« in ga stvari asociirajo na to.

12. Kaj, po vaSem mnenju, za dogodek pomeni dobra komunikacija pred, med in po
njem? Do kaksnih rezultatov pripelje?

Dobra komunikacija je samo taka, ki poteka pred dogodkom, po dogodku in med dogodkom.
Enostavno gre za to, da je treba pri komuniciranju na dogodkih pripraviti komunikacijski
scenarij, kot temu pravimo, in sem ga Ze parkrat omenil. Gre za to, da tisto, kar Zelimo
sporociti, sporo¢imo skozi razli¢na orodja komuniciranja. Mi dobimo od nekoga podatek, da
zelijo, da o njih, na primer, razmisljajo njihovi gosti, kot da so sodobni, moderni, dinamicni,
ipd. Tega sporocila ne sporoci§ tako, da moderator na dogodku rece: »Mi smo sodobni,
moderni, dinamic¢ni, ipd«, ker tega nih¢e ne vzame tako. To sporocilo razbijes tako, da posljes
zanimivo vabilo, da jim posljes Se neko zanimivo predvabilo, da se nekaj zgodi, ko prihajajo,
da se nekaj zgodi na dogodku, da jim das§ neko zanimivo darilo, ki ga lahko Se uporabljajo, da
je neka zanimiva komunikacijska podpora po dogodku, torej da se obvestijo mediji, da je
interna komunikacija znotraj tistih, ki so bili na dogodku. Le v tem primeru stvar lahko
funkcionira. Ce Zeli§ neko sporoéilo predati, ga mora$ zaviti v vsa orodja komuniciranja, ker
tisto, kar pove moderator ali pa direktor sam v svojem govoru, ljudje sprejmejo tam od 5% do

15 % in nic vec.

13. Kdaj bi rekli, da je ta najbolj pomembna in ji moramo posvetiti najvec ¢asa? Pred,
med ali po dogodku?

Pomembno je, da je pravilno razporejena. Vsaka komunikacija, od teh treh, ima svoj namen.
Prva, torej pred dogodkom, je vzbuditi pozornost, pritegniti tistega, ki ga hoces dobiti in
sporociti del vsebine. Na dogodku je pomembno, da se tisto, kar si jim Zelel s tistim prvim
delom sporociti, dokon¢no dojamejo. Tisto, kar je bilo omenjeno na vabilu, dobi svoj pravi
smisel na dogodku, torej, da se poveze komunikacija pred dogodkom in na dogodku. Na
dogodku ima$ definitivno tudi najve¢ moZznosti komuniciranja, to pa mora biti, seveda,

pametno zavito. Po dogodku pa je pomembno, da ljudje ne pozabijo prehitro na zadevo.
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Vsaka ima torej nek svoj namen; ena je pripraviti, druga je skomunicirati, tretja pa je spomin,

ali razmiSljanje, ali efekt dogodka, ali komuniciranje, da traja.

14. Kako lahko vplivate ali delujete na u¢inkovitost dogodka z dobro komunikacijo?

Ce govorimo, da je dogodek orodje komuniciranja, je to najbolj bistvena stvar. Ce pa
govorimo o dogodku kot o dogodku, preidemo na podrocje predstav, koncertov in tako napre;,
ki nimajo namena sporocanja neke vsebine, ampak samo zabavajo. So dogodki, ki so Cisto
zabavni, kjer ni nobenega komuniciranja, in so dogodki, ki imajo nek namen, cilj, interese in

tako napre;j.

15. Ali je bolje na dogodku uporabljati ve¢ tehnik komuniciranja ali te, ki so, izpeljati
¢imbolj efektivno?

Dobro je uporabljati ve¢ orodij komuniciranja in tiste, ki jih uporablja§ ¢imbolj perfektno
izpeljati. Bolje jih je imeti manj in te dobro, kot pa veliko in te slabo. Najboljse pa jih je imeti

veliko in te dobro.

16. Kako bi na kratko razlozili, kaj je dramaturgija dogodka?

Dramaturgija dogodka je neka krivulja energije samega dogodka. Vsak dogodek, vsak film,
vsaka zgodba, vsak roman ima svoj zacetek, vrhunec, razplet in tako naprej. Tako je tudi pri
dogodkih. Ko prides iz nekega svojega sveta, moras na zacetku pripravit dramaturgijo tako,
da se ljudje prepustijo tvojemu svetu. Potem jih odpeljes nekam, kamor jih hoce$ odpeljati,
torej do nekega vrhunca, in nato naredi$ tisto dolinico, v kateri se oni dobro pocutijo,
kramljajo in Cebljajo, ne vrnejo se pa nazaj v tisto svoje prvotno stanje. Torej dogodek ima ta

namen. Vse, kar se dogaja, mora slediti temu.

17. Katere elemente, po vaSem mnenju, Stejemo med dramatur$ke? Je to ambient?
Vzdusje?

Vse, kar kreira ambient: scenografija, lu¢, ton, program. In to je to. Samo komuniciranje pa je
treba tako pametno umescati v te elemente, da ne podre dramaturgije, da ne izpadejo stvari
vsiljive. Recimo tako kot je na zurki, kjer te DJ pelje na zacetku bolj lahkotno, potem pa te
dviga, »vuum vuuume, do nekega vrhunca in tako naprej. V tej krivulji energije, ki te pelje,
morajo biti orodja komuniciranja umescena tako, da ne motijo. Ker ¢e te motijo, jih ne
sprejmes oz. reces: »Mm, ne maram!« ¢e pa so dobro umescena, reces: »U, dobro, u, lustno!«

in gres napre;j.
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18. Kaj pa ritem dogodka? Kako pomemben se vam zdi?
Te stvari se zelo prepletajo med seboj. Ritem dogodka je naceloma dramaturgija. Je pa ritem

dogodka del dramaturgije.

19. Bi lahko morda izpostavili dolocen element oz. elemente, ki se vam zdijo
najpomembnejsi, vredni najbolj intenzivnega razmiSljanja? Kaj se vam zdi, da je tisto,
kar najbolj »zazge«?

To je zelo razlicno od dogodka do dogodka. Obstaja pa ena ucinkovita formula. Tvoja
najveCja naloga je, da naredi§ nekaj takrat, ko ljudje pridejo, se pravi na zacetku.
Najpomembnejse je, da zadevo speljes dobro takrat, kadar ima$ veliko za skomunicirat, torej,
ko ima§ prihod gostov. Takrat morajo biti tvoji, mora$ jih osvojiti. Imas pa Se en del, ki je
obic¢ajno nekoliko bolj strjen. Gre za protokolarni del, kjer je nekoliko ve¢ komuniciranja in ki
mora biti strjen tako, da ni odbijajo¢. To je zelo pomembno. Kajti na koncu je tisto, da se

ljudje dobro pocutijo, relativno enostavno narediti.

20. Bi lahko mogoce govorili o tehnikah dramaturgije?

Mogoce, ne vem. Zelo pomembno je, kaksno ciljno skupino imas. Tehnike
dramaturgije...sploh ne vem, kako bi to ¢lovek definiral. Mogoce, ¢e preveris pri kakSnem
dramaturgu, ¢e to sploh obstaja. Vsaka ciljna skupina ima neke svoje potrebe po dramaturskih

zapletih in razpletih dogodka.

21. Ce vprasam drugade, ali obstaja pri dramaturgiji nekaj takega, kot so pri
komunikaciji vabila, darila, ipd.?

Ce govoriva o tem, potem so to glasba, svetloba, razne vsebine, ki so lahko takSne in
drugacne. Lahko jih strasis, lahko jih crkljas. To so mogoce te stvari. Scenografija, glasba...saj

ni drugega.

VPRASANJA VEZANA NA DOGODEK (Podelitev nagrad Prizma)

1. Ali bi doti¢ni dogodek opisali kot dober, drugacen od drugih? Zakaj? Kateri elementi
so ga, po vaSem mnenju, naredili drugacnega, boljSega?

Ta dogodek je bil drugacen...pravzaprav je vsak dogodek drugacen od drugih. Tega sem
izbral, ker je dokaz, da se da z relativno malo elementi narediti dramaturSko dober dogodek.

Kaj so elementi? Prvi element je priprava gostov. Na tem dogodku je $lo za suhoparno, zelo
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osvetljeno dvorano. Skratka nekaj kar te ne odpre, kjer ljudje ne pri¢akujejo veliko, morda le
neko proslavo in neke govore. Na zacetku smo jih namenoma zapeljali v zelo kontra smer.
Nato se je dvorana zatemnila in prisli so otro€i¢ki, kar je bilo ze samo po sebi tako: »O glej
angelcki na odru! Oh, kako lepo!« Ko pa so ti prisli dol z odra, je bilo to presenecenje, ki ga
ni nih¢e pri¢akoval. Tega, da so prisli k ljudem in se k njim osebno obrnili, jim dali roko na
ramo in jim zaceli peti oz. nadaljevali s petjem, pa jasno, ni nihce pricakoval. S tem smo jih
zlomili in kupili. Sledili pa so celemu dogodku, ker je naredil Se eno simpati¢no zadevo.
Ogromno stvari je bilo za skomunicirat, orodij komuniciranja pa ni bilo prav veliko na
razpolago, ker nismo imeli visokih budgetov. Zato smo vse kar je bilo potrebno
skomunicirati, razdelili tako, da so ljudje komuniciral sami sebi in med sabo, saj so
navsezadnje PR-ovci. Tiste vsebine, ki so druga¢e duhomorne in jih je treba poslusati, so se
zdaj dogajale tako, da ni nihce vedel, ali je mogoce on naslednji, ki bo moral govoriti, in
zaradi tega so tudi vsi spremljali in jim je bilo super. Eden od njihovih kolegov je govoril,
drugi pa so ga, seveda, spremljali kako mu gre. Vse je bilo tudi malo strah, ¢e so oni naslednji
na vrsti, ker se le ni bilo tako enostavno izpostaviti. Tako, da s tem smo jih zelo zbodli, da so

bili prisotni na dogodku.

2. KakSen feedback s strani naro¢nika, udeleZencev ali medijev ste po dogodku dobili?
Za medije ne vem. Dogodek je bil za PR drustvo in vprasanje je, ¢e so poskrbeli za medije.

Udelezeni in naro¢nik pa so bili navduseni, ker smo dejansko naredili ¢arovnijo.

3. Ali je kazal na to, da je dogodek dosegel Zeleni uspeh, posledi¢no ucinek?

(Suvereno) Ja ja.

4. Kam bi uvrstili naslednje elemente dogodka (v manipulacijo, komunikacijo ali
dramaturgijo) in zakaj:
- opera oz. tezka klasika pred zacetkom dogodka, v ¢asu priprav,

(Razmislek) Manipulacija.

- igra s snopom oz. snopi luéi,

(Dolg razmislek) Dramaturgija recimo.

Bi bila lahko to tudi komunikacija?

Komunikacija...je podprta z vsemi temi ostalimi stvarmi. Brez komunikacije ni ne

manipulacije in ne dramaturgije, kot sva povedala Ze na zacetku. To se naceloma vse prepleta.
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Mi smo, skozi tisto klasi¢no glasbo komunicirali nekaj, kar so si oni razlozili kot klasi¢no,
dolgo&asno in suhoparno. Zeleli smo manipulirati z njimi na ta na¢in, da jih je to zelo ohladilo
in so rekli, da bo to grozno, potem pa so bili toliko bolj preseneCeni, ker je bila razlika od
tistega kar so pri¢akovali, do tistega kar so dobili, toliko ve&ja. Slo je za komuniciranje z
namenom manipuliranja. Zapeljali smo jih v napa¢no smer, nato pa s snopi svetlobe dosegli
usmerjanje pozornosti, zaradi Cesar so ljudje sledili temu. To je bila priprava, da je
komunikacija dobro potekala. Tu gre mogoce bolj za dramaturgija, ki pa je tako ali tako vse,
je cela zgodba. Dramaturgija ni en segment, ampak je nek trenutek. Trenutek dogodka je
segment dogodka...torej ne mores reci, to je segment dramaturgije, to pa ni. Torej cel dogodek
ima neko krivuljo, dramaturgijo, in ta se vleCe ¢ez vse elemente. Tudi tista manipulacija na
zacetku je element dramaturgije, ker smo jih Zeleli na zacetku presenetiti, da oni recejo: »Uau,

nimam pojma, kaj se bo zgodilo, tukaj so me dobro zapeljali« in se prepustijo.

- otroci,

Cista ¢ustvena manipulacija. To je seveda element dramaturgije in cele zgodbe.

- lucke, ki so jih otroci drzali v rokah
Ja, lucke, ki so bile narejene kot svece. Tu gre tudi povsem za efekt, se pravi osvetljeni

otroCicki, in je ¢ista emocija in ni¢ drugega.

- dotik otroka,

Totalna emocionalna manipulacija.

- udeleZenci, ki sami vodijo prireditev,
To je tudi en element manipulacije, ki omogoca kvalitetno komunikacijo, kvalitetno

sporoc¢anje sporocila.

- plesalci, ki vskoc¢ijo v napetem trenutku in podaljsajo pri¢akovanje?
Iskreno povedano, plesalci so vrinjena zelja narocnika in so bili zelo nepotrebni. Dramatursko
so celo spremenili energijo dogodka, kar mi ni bilo vSe¢. Tako, da naceloma niso dosegli

nekega pravega elementa in ni bil to nek vrhunec dogodka, ker ni bilo tako speljano.
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5. Kak$na je bila komunikacija pred, med in po dogodku? Katerih tehnik ste se
posluzevali?

To je bilo v sklopu PR konference, tako da je Slo pred dogodkom pravzaprav za povabila na
PR konferenco. Med dogodkom so bila glavna orodja komuniciranja tisti teksti, ki so jih sami
brali. Po dogodku je pa spet vse prevzelo PR drustvo, ki je posiljalo okrog neke zahvale, tako,

da niti ne vem, koliko so izkoristili moznosti.

6. Kaj ste Zeleli sporociti s pesmijo, ki so jo otroci odpeli in kakSna je bila ta pesem?

Tega se ne spomnim (op. M. B.: kaksna je bila pesem). Kaj je bil cilj tega dogodka? Slo je za
nek protokolaren proces, ki ga je bilo treba izpeljati, torej podeliti neke nagrade. V osnovi je
bil dogodek zaklju¢ek konference, ki je imela namen izmenjave izkuSenj, pozicioniranje
stroke itd. Torej ti ljudje so to osnovo, sporocilo konference poslusali Ze tri dni prej, ko so
imeli predavanje. Tako, da na§ glavni namen je bil narediti prireditev ¢imbolj prijetno in
simpati¢no, da ne bo duhomorna, da jim bo prijetno, lustno in zanimivo in da se je bodo z

veseljem udelezili. Tako, da ta cilj je bil, po mojem mnenju, kar zelo dobro dosezen.

7. To je to, kar se ti¢e mojih vprasanj. Imate morda Se kaj za dodati?

Morda samo Se to, da je razlika med predstavo in ritualom v tem, da se predstava dogaja nekje
na odru in, da ti to spremljas v varnem zavetju svojih sedezev, nisi del tega in se identificiras s
tem tako, kot se ti zdi. Ritual pa je nekaj, kar je na nek nacin zamrlo Ze nekaj ¢asa nazaj. No,
obstajajo neki cerkevni in drugi rituali, tudi drzavni rituali, ampak ni tega pravega efekta.
Zadnji ziveci rituali so bili Dionizijeve igre. To je ritual na katerem se Clovek zlije z
dogodkom in je del dogodka. In dogodki so ucinkoviti takrat, kadar so ritual. Ljudje niso
opazovalci, ki le gledajo, ampak so del tega. Ko so na doti¢nem dogodku oni sami brali te
vsebine, niso mogli biti bolj del dogodka, kot na ta nacin. Torej, to je mogoce Se ena taka

zanimiva zadeva.

Najlepsa hvala!
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Priloga B: Komentar Mete Pavlin, direktorice agencije Artizana, na Studijo primera, 22.

september 2006

»Ta dogodek je bil super, ker je imel pred seboj veC izzivov. Jaz sem ga mogoce dojela
drugace kot Knez (op. M. B.: Marko), ker sem sama iz njihove srenje (op. M. B.: odnosi z
javnostmi). Tak dogodek, kot je bila podelitev Prizme, pomeni ciljno javnost, za katero ves,
kaksna je. To so sami komunikatorji oz. strokovnjaki za odnose z javnostmi, ki so precej
kriti¢ni, ker se tudi sami ukvarjajo s tem. Posledicno imajo visoka pricakovanja in iscejo
luknje, da bi potem znali povedati, kaj je bilo narobe. Pa niti ne Skodozeljno, ampak ¢isto po
profesionalni deformaciji. To hkrati pomeni zelo velik izziv, ker ima$ precej kriticno javnost
in ves, kaj od nje lahko pri¢akujes. Lahko naredi§ dve stvari. Ena je ta, da skuSa§ vsebino
dogodka narediti tako perfektno, da teh kritik ne bo. Tega nikoli ne more§ dose¢i do
popolnosti, ker je to tudi stvar subjektivne ocene vsakega, ki tam v javnosti sedi. Lahko pa
naredis to, da jih vkljucis$ in naredi§ zadevo interaktivno. S tem zniza$ kritike, ker bodo morali
biti kriticni tudi do sebe ali kolegov, kar pa je ze malo drugace, kakor Ce si kriticen samo do

enega revcka, ki je to organiziral.

Sama zadeva je bila v rokah Future PR, ki nas je povabila k sodelovanju...pravzaprav nas je
povabil k sodelovanju cel organizacijski odbor. In to smo naredili povsem sponzorsko, ker
smo tudi sami videli neke lastne interese v predstavitvi tej javnosti, ki je bila za nas klju¢na.

Dogodek je bil torej sponzorske narave in zato so bila tudi sredstva malo omejena.

Vsebinsko smo ze imeli neka izhodisca, ki nam jih je podal organizacijski odbor. Imeli smo
neke obvezne elemente, ki so morali biti...na primer podelitev, ipd. S Futuro PR smo prisli
tudi do idej otrok in tako naprej. To kar piSe tu (op. M. B.: v diplomski nalogi, poglavje

Studije primera) je vse prav in se v to ne bom spuscala.

Hotela sem komentirati tisti del, ki govori o moderatorki, ki je bila izbrana, ker ni bilo dovolj
finan¢nih sredstev. (IS¢eva ta del v diplomski nalogi) Aha...»Pravzaprav je do te kreativne
ideje pripeljal nizek budget, ki ni dovoljeval veliko orodij komuniciranja.« Pravzaprav je bilo
tako. Mi smo imeli na voljo neko moderatorko, ampak se nam je zdelo, da ne ona ne
katerakoli druga oseba iz poznanega ali nepoznanega sveta moderatorstva ne bi dosegla istega
ucinka, kot ¢e vklju¢imo javnost. Zato smo tudi prisli na idejo, da moderatorjev sploh ne bi

bilo. Jaz sem se ravno peljala v Zagreb in sem v avtu prisla do ideje, da zakaj pa moderatorja
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sploh potrebujemo. Gre za naklju¢no idejo, ki se je porodila kar tako. Na koncu pa je bil to
celo eden bistvenih elementov tega dogodka, ki pokaze na to, da ¢e javnost aktivno vkljuci§
do neke mere, jih vkljuci§ tudi emocionalno. Bolj kot so vkljuceni, lazje ti pogledajo skozi
prste pri kaksni napaki, ¢e bi do nje prislo, bolj so na tvoji strani, so aktivni del dogodka, so
soustvarjalci. In niso ve¢ samo nekdo, ki gleda in kriti€no opazuje. Super je bilo, ker smo tako

vsebino in scenografijo pripeljali k njim.

Glede scenografije...ze tako ali tako ni bilo odra in ze v principu ni bilo lo¢enosti na nas, ki
smo tu, ki govorimo in vam zelimo nekaj prenesti in na vas, ki ste tam, ki poslusate in imate
vlogo, da lahko kritizirate. Te lo¢nice ni bilo. Ce ho¢e§ dogodek narediti res pristen in med
ljudi med seboj Se bolj povezati, potem uporabljas ta prijem meSanja in brisanja meje med

nastopajocimi in gosti.«

Tudi sama govorim o tem v diplomski nalogi, kako je treba dogodke priblizati ljudem,

jim zopet dati lastnosti rituala, tako da je javnost del dogajanja. Kot nek novi trend.

»Ja, tako kot je trend, da niso ve¢ govori, ampak so pogovori. Ali pa, da se moderator spusti
med ljudi in obiskovalca nekaj vprasa. To so prijemi, s katerimi zelimo sporociti tudi to
povezanost, pomen tega, da delujemo kot celota. O sporocilnosti dogodka ne govori le to, kar
moderator dejansko pove, ampak tudi vsi drugi elementi dogodka od scenografije do vseh teh
dramaturskih premikov, ko se moderatorja spusti med ljudi ali pa predsednik uprave stoji v

mnozici, namesto da stoji na odru in za¢ne govor.

Prav tako ne more$ in ne sme$ postaviti locnice, ¢e zeli§ povedati ciljni skupini, da si tukaj,
ker jih imas$ rad, in da ti veliko pomenijo kot ciljna skupina ter da hoce$ z njimi vzpostaviti
bolj trden odnos. Gre za podnivoje, ki jih vsa javnost na zavestnem nivoju niti ne dojema, sem
pa prepric¢ana, da na nekem podzavestnem nivoju dojema to blizino veliko bolj, kot da naredis
lo¢nico med odrom in gledalci. In v tem primeru smo hoteli povedati, da smo nenazadnje tudi
mi, ki smo to organizirali, komunikatorji in da smo del njih. Zato mi nismo bili na odru, oni
pa tam na drugi strani. In, ¢e je bila zavest ciljne skupine tako moc¢no razvita, da je Sla
analizirat dogodek, je morala dojeti, da smo jim tudi mi, organizatorji, hoteli povedati, da smo

del njih. Ampak po mojem niso (smeh).
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Hotela sem povedati, da tisti, ki bi sicer nastopal kot moderator, bi bil tudi del njih, bil bi
preslikan na njih zato, da bi zabrisal lo¢nico, in ne samo zato, ker ni bilo budgeta. To da ni
bilo budgeta, je bil za nas izziv, da smo si izmislili nekaj drugega. Mislim, da so si tudi tiste
kuverte zelo podajali med sabo.

Na tem dogodku, ki je bil finan¢no in vsebinsko po elementih zelo preprost, ker smo imeli
samo dvorano za banketnimi mizami, smo veliko naredili na lu¢ni tehniki in na nastopih
otrok, ki so se spustili med goste in imeli glasbene vlozke. Ce pogledas organizacijsko, v
smislu upravljanja dogodka, je bilo enostavno in elementi so bili preprosti. Po drugi strani pa
je bilo rezisersko zelo zapleteno, ker si moral na lu¢ni tehniki dovolj precizno zadevo
zrezirati, saj si z lu¢mi igral na pozornosti. Zahtevno je bilo tudi v smislu koordinacije, ker je
moral tisti, ki je govoril luckarjem na kaj naj se pripravijo v temi, in pomeSanem sedeznem
redu, svetovati, kam usmeriti snop svetlobe, kdo je naslednji govorec. Ce pa pogledamo
analizo elementov samih, je bilo enostavno, ker ni bilo video materialov, ni bilo projekcij, ni

bilo kostumografije in podobnih stvari, ki so lahko drugace odrsko zelo zapletene.

Meni je bil dogodek zelo ljub in javnost je bila zelo zadovoljna. Dobro je bilo. Pa Se ¢asovni

izziv je bil, ker smo morali vse narediti zelo hitro, skorajda iz danes na jutri.«
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