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DOGODEK KOT ELEMENT TRZNEGA SPLETA, PRIMER MICROSOFTOVE NT
KONFERENCE 2005

Dogodek kot element trznega spleta je v porastu. Svoje mesto mu vse bolj prepusca
tradicionalno oglasevanje, ki je v danasnjem z oglasi prezasicenem prostoru postalo manj
ucinkovito. Zavzame lahko veliko razli¢nih oblik, vsem pa je skupno to, da morajo doseci
predhodno zastavljene cilje. Njegovo mesto znotraj potro$niSkega in medorganizacijskega
promocijskega spleta je razli¢no, kar gre pripisati razlicnim karakteristikam obeh trgov. V
potro$niSkem promocijskem spletu je tako element odnosov z javnostmi, znotraj
medorganizacijskega promocijskega spleta pa je najpomembnejSe orodje, vendar v vlogi
podpornega elementa osebni prodaji in neposrednemu trzenju, saj omogoca osebni kontakt in
neguje partnerski odnos. Na medorganizacijskem trgu je pomemben predvsem izobrazevalni
dogodek, ki je v funkciji lajSanja prodaje na eni in nakupne odlocitve na drugi strani,
predvsem pri zapletenih, dragih in tveganih izdelkih ter na trgih z manjSim Stevilom vecjih
ponudnikov. Svojim deleznikom dogodek prinese razli¢ne koristi, med katerimi prednjacijo
promocijske in prodajne organizatorja in sponzorjev, udelezenci pa pridobijo nova znanja in
poznanstva. Gre torej za vzajemno soodvisnost med dogodkom, organizatorjem, sponzorji in
udelezenci, sponzorji in udeleZzenci so pomembni za dogodek in organizatorja in obratno v
vse smeri.

Klju¢ne besede: dogodek, izobrazevalni dogodek, trzenje dogodka, medorganizacijski trg.

AN EVENT AS A MARKETING MIX ELEMENT, MICROSOFT NT CONFERENCE
2005

The use of events as marketing mix elements has been increasing. Traditional advertising is
no longer as effective as it once was, having lost its power from overuse. There are many
different types of events, but all have one thing in common — they need to achieve
preliminary set objectives. An event's position is not the same in the consumer marketing mix
or the business-to-business marketing mix because these two marketing mixes have different
characteristics. Inside a consumer marketing mix, an event is part of public relations. In a
business-to-business marketing mix, it is the key element supporting personal selling and
direct marketing, because it enables personal contact and nurtures a long-term relationship
among the co-operating partners. In a business-to-business market, the educational event is
very important, especially when the product is complex, expensive, risky, or when there are
only few suppliers, because it eases the buying process for both seller and buyer. To its
participants such an event can bring numerous benefits, mainly promotional, as well as sales
benefits for the organizer and the sponsor, and new knowledge and contacts for participants.
It can be said that there is a mutual dependence between an event, an organizer, sponsors and
participants that works in all directions.

Key words: event, educational event, event marketing, business-to-business market.
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1. UVOD

»...Mescani, mescani, mescanke! Dogodek je tu, dogodek imate v mestu! Pristen, povsem
spostljiv dogodek, kakrsnega si niti drugod ne morejo privosciti vsak delavnik. Pred vami
sredi mesta lezi mrlic, grozoten okrvavljen mrlic: na poslugo, izvolite!« (slikar v Grum 1997:

75).

Dogodki. Taksni in drugacni, ki nas obkrozajo. Nekaterih se udelezimo, o drugih preberemo
v medijih, za nekatere niti ne vemo. Med njimi je vse ve¢ poslovnih, ki nas mamijo k nakupu.
In tako se mi nehote zastavi vpraSanje, ali so res tako u¢inkoviti oziroma ali so v¢asih tudi
sami sebi namen. Je dogodek res pravo orodje za doseganje zastavljenih trznih ciljev ali pa

gre njegovo mnozic¢no uporabo pripisati trendom in dejstvu, da sami po sebi privabljajo.

Cilj mojega diplomskega dela je opredeliti dogodek kot element trznega spleta, predvsem v
medorganizacijskem sektorju, in ugotoviti, kako ucinkovito sredstvo trznega komuniciranja
je. Pri svojem delu bom izhajala iz dveh vpraSanj. Zanimalo me bo, ali je dogodek
najpomembnejSe promocijsko orodje za podjetja na medorganizacijskem trgu in ce
obravnavani primer, Microsoftova NT konferenca 2005, vsem vpletenim v dogodek prinese

dolocene koristi.

V prvem delu bom definirala uporabljene in obravnavane pojme s pomocjo sekundarnih
virov. Zanimalo me bo, kaj je dogodek, njegove znalilnosti, kdo so njegovi delezniki, v
kakSnem okolju nastane, kaksne klasifikacije dogodkov obstajajo med teoretiki (znotraj tega
poglavja bom podrobneje opredelila izobrazevalne in promocijske dogodke, ki so relevantni

za temo tega diplomskega dela) ter kaj je trzenje dogodka.

Nadaljevala bom s sploSno umestitvijo dogodka v trzni splet ter preverila, ali se mesto
dogodka na potrosniskem in medorganizacijskem trgu razlikuje. Ker pa me zanima predvsem
dogodek v okviru medorganizacijskega promocijskega spleta, bom najprej navedla njegove
znacilnosti, nato pa podrobneje opredelila vlogo dogodka znotraj njega. Pogledala bom Se,
katere so najbolj pogoste pojavne oblike dogodka na medorganizacijskem trgu ter jih

opredelila.



Sledil bo skok na prakticni del diplomskega dela, kjer me bo zanimalo, kako se do
obravnavanega primera opredeljujejo organizator, sponzorji in udelezenci. Pomagala si bom z
intervjuji, ki jih bom opravila z organizatorjem in dvema sponzorjema, informacije o
udelezencih pa bom d&rpala iz raziskave, ki jo je po naroCilu organizatorja opravila

raziskovalna agencija.

Proti koncu bom strnila teoreticne in prakticne ugotovitve, odgovorila na zastavljeni

vpraSanji, diplomsko delo pa zakljucila s svojim pogledom na dogodek.

2. OPREDELITEV OSNOVNIH POJMOV

V naravi ljudi je, da v svojem javnem iz zasebnem zivljenju ovekovefimo pomembne
trenutke, ki zaznamujejo nas in naSe bliznje. Razlog ti¢i v ¢lovekovi primarni zelji po
praznovanju veselja, Zalosti in velikih uspehov, ki jih obelezimo z rituali in slavnostmi
(Turner v Goldblatt 1997: 2). Dogodki tako pisejo zgodovino ¢lovestva kot tudi zgodovino
posameznika, saj jih najdemo v vseh Casovnih obdobjih in pri vseh kulturah. Gledano s
socialne plati, prvotni dogodki balansirajo med aktivnostmi doma ter naso potrebo po
proslavljanju in obujanju spominov (Goldblatt 1997: VII). Konec 19. stoletja so tradicionalni
dogodki zaradi industrializacije priceli izgubljati spontanost praznovanja, priceli so se
pojavljati organizirani dogodki. Vladajoca elita je narekovala obliko in vsebino javnih
praznovanj, tradicionalna alternativna oblika popularnim praznovanjem pa se je ohranjala
predvsem med navadnimi ljudmi. Okoli leta 1980 je tudi poslovni sektor pricel prepoznavati
ekonomsko in promocijsko vrednost dogodkov. Med leti 1994 in 1999 je raziskava
upravljanja dogodkov George Washington University International Special Events Society
pokazala, da med vsemi dogodki prevladujejo dogodki v korporativnem sektorju (O'Toole in
Mikolaitis 2002: 1). Za korporacije so postali dogodki bistveni sestavni del promocijskega
spleta, saj se potroSnika dotaknejo Custveno in na nacin, kakor ne morejo u¢inkovati druga
orodja promocijskega spleta. Rast dogodkov v devetdesetih, ki imajo razlicne namene in
vsebine, je pripeljala do nastanka industrije dogodkov, ki ima danes svoja znanja, zdruzenja
ter Stevilne zaposlitvene moznosti (Bowdin in dr. 2004: 22). Danes se tako vsak dan povsod

po svetu odvijajo raznovrstni sejmi, razstave, otvoritve, izobrazevalni, Sportni ter drugi

dogodki.



2.1 KAJ JE DOGODEK?

SSKJ navaja, da je dogodek vse, kar se zgodi (SSKJ 1997). Slovar Oxford Advanced
Learner's Encyclopedic (1993) k tej opredelitvi dodaja Se dejavnik pomembnosti. Dogodek je
torej vse, kar se zgodi, predvsem kaj pomembnega. TakSna definicija dogodka je za
obravnavano temo diplomske naloge preSiroka, zato si v nadaljevanju pomagam z
opredelitvijo posebnega dogodka. Poseben dogodek je tisto, kar izstopa iz vsakdanjika
(Goldblatt 2005: 6). Pri upravljanju in trzenju dogodkov se pogosto uporablja pridevnik
poseben, ki zajema »posebne rituale, predstavitve, nastope, ki so skrbno nacrtovani za
oznacitev posebne priloznosti in/ali za doseganje dolocenih socialnih, kulturnih in
korporativnih ciljev« (Bowdin in dr. 2004: 15). Getz (1997) poseben dogodek opredeljuje iz
dveh perspektiv, perspektive organizatorja in perspektive udelezenca. Za organizatorja tako
predstavlja enkraten, nereden dogodek izven ustaljenega programa in aktivnosti sponzorja ali
organizatorja, za udeleZenca pa pomeni priloznost za prosti ¢as, socialno ali kulturno izku$njo
izven vsakdanjega ritma. Prazni¢no vzdus$je, unikatnost, kakovost, avtenti¢nost, tradicija,
gostoljubje, tema in simbolizem pa so tisti dejavniki, ki dajo dogodku pridih posebnosti (Getz
v Bowdin in dr. 2004: 16) in ki poskrbijo za zadovoljitev specificnih potreb tako
organizatorja kot tudi udeleZzencev (Goldblatt 2005: 16).

2.1.1 Dogodek kot izdelek

Dogodek je legitimen produkt, ki mora prav tako biti razvit in prodan (Goldblatt 1997: 230).
Ce na dogodek gledamo kot na storitev, ga zaznamujejo (Kotler in Armstrong 2006; Bowdin
in dr. 2004; Boone in Kurtz 1998; Bateson 1992):

¢ neotipljivost (dogodka ne moremo obcutiti pred udelezbo),

e spremenljivost (dogodek je nemogoce standardizirati),

¢ kratkotrajnost (dogodki so v svoji naravi zaCasni) in

¢ nelocljivost (udelezenec je vkljucen v storitev)

(Bowdin in dr. 2004: 115).



2.1.2 Interaktivna narava dogodka

Udelezenci dogodka so vklju€eni v trenutek in se aktivno vkljucujejo v izkusnjo. Govorimo o
interaktivnem odnosu med dogodkom in udelezenci (Pitta in dr. 2006). Udelezenci dogodka
so hkrati tudi njegov del in isto¢asno ko dogodek poteka, se tudi trosi in izkuSa. Udelezenci
prispevajo k dogodku, vplivajo drug na drugega in s tem vzajemno vplivajo na lastno in
izkusnjo dogodka soudeleZenca, vsaka posamezna izkuSnja pa je seveda unikatna
(Masterman in Wood 2006: XVII). Pozitivna stran dogodka pa je tudi ta, da podjetju

omogoca soustvarjati okolje, v katerem se predstavlja (Ver¢i¢ in dr. 2002: 65).

Iz slike 2.1.2.1 je razvidno, da vsak dogodek zahteva dolofeno stopnjo interakcije in da
nekateri dogodki brez visoke interakcije udelezencev ne morejo biti realizirani (npr.
svetovanje, intervju, konferenca), na drugi strani pa obstajajo dogodki, ki za svojo izvedbo ne

zahtevajo visoke stopnje interakcije (npr. nogometna tekma).

Slika 2.1.2.1: Spreminjajoca koli¢ina interakcije potrosnika

svetovanje
intervju
stojnica
konferenca
dobrodelni dogodek
nogometna tekma
glasbeni festival na prostem
spletna storitev
avtomat za prodajo kart

s 1
visoka stopnja dejavnika »iz o¢i v o¢i« nizka stopnja dejavnika »iz o¢i v o¢i«

Vir: Tum in dr. 2006: 55.

2.2 DELEZNIKI DOGODKA

Dogodki so danes veliko bolj kompleksni kot v preteklosti, ko je bilo potrebno zadovoljiti le
zahteve gledalcev. V dogodek so tako vklju&eni razli¢ni delezniki' s specifi¢nimi zahtevami

in cilji, ki s svojimi pricakovanji postavljajo merila uspeSnosti dogodka. Zato je za sam

! Deleznik je oseba ali skupina, ki lahko vpliva na delo podjetja oz. dogodek, ali pa cuti njegov vpliv (Freeman v Tum in dr.
2006: 63).



dogodek zelo pomembno, da zna njegov upravljavec identificirati deleznike ter zadovoljiti

njihove cilje, ki se v¢asih tudi prekrivajo (Bowdin in dr. 2004: 50).

Iz slike 2.2.2 je razvidno, da so najpomembnejsi delezniki organizator dogodka, sodelavei,
udeleZenci, skupnost, sponzorji ter mediji in da gre za vzajemni odnos med njimi ter
dogodkom. Delezniki z dogodkom vrs$ijo menjavo po nacelu »kolikor dobim, toliko tudi
dam«. Tako npr. udelezenci »dajo« svojo udelezbo, »dobijo« pa izpolnitev dolocenih

pricakovanj.

Slika 2.2.2: Razmerje deleznikov do dogodka

organizator
dogodka

@
ndeledha udelegha vpliv

udeledha

zahavalnagrada Loatekst

DOGODEK
/

priznanje
denar
. oglafevane
promociia sponzorji
Vir: Bowdin in dr. 2004: 50.
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Organizator dogodka je kljucni deleznik dogodka, zato mora upravljavec dogodka v prvi vrsti
stremeti k izpolniti njegovih ciljev. Organizator lahko prihaja iz vladnega sektorja,
korporativnega sektorja ali iz skupnosti. Vlada lahko od dogodka pri¢akuje socialne,
kulturne, turisticne in ekonomske ucinke, lahko pa tudi promovira svojo storitev. Vladni
dogodki so navadno brezpla¢ni in Siroko dostopni. Korporativni sektor uporablja dogodke na
Stevilne nacine, npr. za promoviranje izdelkov in storitev, lansiranje novega izdelka,

povecanje prodaje, izboljSanje korporativne podobe itd. So Se vedno brezplacni, vendar
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usmerjeni na specifi¢no javnost. Dogodki skupnosti pa so namenjeni prezivljanju prostega

casa (Bowdin in dr. 2004: 53).

Pri organizaciji dogodka ne moremo mimo skupnosti, saj bodo njeno razpolozenje, potrebe in
zelje zaznamovali sprejemanje samega dogodka. Zato je potrebno prepoznati vpliv dogodka
na skupnost, ki jo sestavljajo prebivalci, trgovci, skupine lobistov, mestni svet, policija,
gasilci ter drugi, in pri organizaciji upoStevati njeno mnenje in Zelje (Bowdin in dr. 2004: 53-
55). Trenutno tako na skupnost kot tudi na sam dogodek najbolj vplivata globalizacija in
tehnologija, ki manjSata svet in ga hkrati delata bolj kompleksnega, k cemer pripomorejo tudi

mediji.

Sponzoriranje vklju€uje investiranje v dogodke ali doloene namene za doseganje razli¢nih
ciljev podjetja. Je oblika promocije blagovne znamke, ki povezuje znamko s pomenljivim
tipom zanimive javne aktivnosti. Ima veliko moznosti za uspeh, saj sponzorirani dogodek
ljudi doseze takrat, ko so spros¢eni in dojemljivi za trzna sporocila (Shimp 2000: 613-615).
Sponzorstvo se je kot posledica potrebe po doseganju specifi€ne javnosti pricelo v Sportu
(Goldblatt 1997: 248), danes pa se je razsirilo na vsa podroc¢ja. Organizacija dogodka namre¢
za podjetje lahko predstavlja velik finanéni zalogaj, njegov obseg pa prekasa financne
zmoznosti podjetja, zato se organizatorji pogosto odloc¢ajo za iskanje sponzorjev. Za
uspesnost (navadno se poveca tudi kvaliteta dogodka) in izvedbo dogodka je izjemnega
pomena, da privabi sponzorje, ki ustrezajo njegovemu kontekstu. Prav tako pa morajo
sponzorji dobro premisliti, zakaj se udeleziti dogodka, nikakor ne sme biti razlog le dejstvo,
da je prisoten tudi tekmec (Conlin 1994). Podjetje se mora pred odlocitvijo za pristop k
sponzoriranju dolo¢enega dogodka tako najprej vprasati, kaj zeli s sponzorstvom doseci in si
vnaprej zastaviti cilje. Pelsmacker je s kolegi (2001) razli¢ne cilje sponzorstva strnil v tabeli

2.2.1.
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Tabela 2.2.1: Cilji sponzorstva

cilji korporativne komunikacije | sploSna javnost povecati splosno zavedanje podjetja
izbolj8ati imidZ podjetja

krojiti javno percepcijo podjetja
vpletenost v lokalno skupnost

¢lani prodajnega kanala | graditi odnose s trgovci
korporativna gostoljubnost
demonstrirati dobrohotnost pri trgovanju

zaposleni izboljSati odnose med zaposlenimi
pomo¢ pri zaposlovanju
novacenje novih potencialnih

usluzbencev
mnenjski vodje in povecati medijsko pozornost
odlocevalci reagirati na slabo publiciteto

pridobivati naklonjenost
pomiriti delnicarje
osebni cilji visokega managementa

cilji marketin$ke komunikacije graditi zavedanje povecati zavedanje med zdajs$njimi kupci
povecati zavedanje med potencialnimi
novimi kupci

potrditev vodilnega poloZaja na trgu
povecati zavedanje o novem izdelku

imidz blagovne znamke | krojiti zavedanje o blagovni znamki
povezati blagovno znamko z dolo¢enim
trznim segmentom

prodajni/trzni delez prepricati v preizkus novega izdelka
povecati prodajo/trzni delez

Vir: Pelsmacker in dr. 2001: 279.

Vloga medija na dogodku lahko rangira od medijskega sponzorja do partnerja, kar je
zmagovalna kombinacija za dober dogodek. Dogodek z medijsko pokritostjo pridobi
virtualno eksistenco, ki je enakovredna realni. Z medijsko izpostavljenostjo pa raste cena tudi
obi¢ajnemu sponzorstvu, bolj kot je dogodek izpostavljen, vi§ja je njegova cena. Mediji
imajo tako vpliv na predstavitev dogodka kot tudi na odnos med dogodkom in njegovo Zivo

publiko (Bowdin in dr. 2004: 57).

Za resni¢no uspeSen dogodek je pomembno, da filozofijo in vizijo dogodka razumejo vsi
sodelujoci pri dogodku, od vodilnih v podjetju vse do hostes. Brez motiviranih, usposobljenih

in navdusenih sodelavcev dogodek ne more doseci svojega viska (Bowdin in dr. 2004: 110).
Udelezenci so tisti delezniki dogodka, ki odlocijo, ali je bil dogodek uspeSen ali ne. Motivi za

udelezbo so razli¢ni. Udelezenci se dogodka udelezijo, da se poucijo o svojem podrocju,

naucijo kaj novega, izmenjujejo izkuSnje in zamisli, razpravljajo o problemih, sprejemajo
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odlo¢itve in smernice za prihodnost (Subic 2002: 46). Dogodek za udeleZenca tako pomeni
priloznost za prosti ¢as, socialno ali kulturno izkuSnjo izven vsakdanjega ritma (Getz v
Bowdin in dr. 2004: 16) in mora hkrati zadovoljiti njegove potrebe po udobju, varnosti in
zanesljivosti, pri ¢emer je najbolj pomembno apeliranje na ¢ustva (Bowdin in dr. 2004: 58).

Custva so namre¢ tista, ki dogodek naredijo nepozaben.

23 MAKROMARKETINSKO OKOLJE DOGODKA

Dogodki vplivajo na svoje okolje na Stevilne nacine, tako pozitivno kot negativno, zato je za
uspesnost dogodka izjemnega pomena, da zna upravljavec dogodka uravnoteziti pozitivne in
negativne vplive na nacin, da je kon¢ni ucinek dogodka pozitiven. V ta namen je potrebno

optimizirati pozitivne u€inke in zmanjsati negativne (Bowdin in dr. 2004: 26).

Vplive dogodka je Bowdin s sodelavci (2004) razdelil na socialne, kulturne, fizi¢ne, vplive na

okolje, politi¢ne, turisti¢ne in ekonomske vplive. Natan¢neje jih opredeljujem v nadaljevanju.

Vsi dogodki imajo neposreden socialni in kulturni vpliv na udelezence, v€asih tudi na
skupnost. To lahko vkljucuje skupno zabavno izkusnjo na koncertu, obcutek ponosa ob
priznanju doloCene skupine v skupnosti (npr. invalidov), Sirjenje obzorja, izpostavljanje
udelezencev novim ljudem, navadam in idejam, navduSenje ob zaznamovanem dogodku,
dobro pocutje. Med negativnimi vplivi pa so hrup in razdejanje, zaradi katerih se prebivalci v
¢asu dogodka odpravijo od doma ter nespostovanje prebivalcev s strani udelezencev dogodka

(Bowdin in dr. 2004: 26-29).

Okolje, v katerem se bo dogodek odvijal, predvsem ce gre za velik dogodek, je potrebno
za$¢ititi, v€asih je to celo pogoj, da od pristojnih institucij pridobimo dovoljenje za dogodek.
Se posebej je potrebno biti previden, ¢e dogodek ne poteka v posebej za to namenjenem
prostoru, kot sta npr. stadion ali konferen¢ni center, temvec¢ nekje na javnem mestu. Takrat je
potrebno predvideti in kontrolirati gibanje mnozice, stopnjo hrupa, dostop, parkirna mesta,
skrb za naravno okolje, naravno dedis¢ino in motenje lokalnega prebivalstva (Bowdin in dr.

2004: 32).

Vse odkar so rimski vladarji spoznali mo¢ dogodka (Bowdin in dr. 2004: 35), politiki

uporabljajo dogodek za osreCevanje prebivalcev ter za ohranjanje lastne pozicije. » Viadajoce
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strani bodo Se naprej uporabljaje dogodke za oznacitev konca mandata, za dvig
nacionalizma, navdusSenja in nenazadnje za dvig glasov« (Arnold in dr. v Bowdin in dr.
2004: 36). Ljudje smo druzbena bitja, zato praznovanje igra klju¢no vlogo pri gradnji
socialne strukture. Dogodki imajo mo¢, da povzrocijo druzbeno povezanost, zaupanje in
ponos in to so glavni razlogi za njihovo uporabo v politiéne namene (Bowdin in dr. 2004:

37).

Dogodki privladijo turiste, vplivajo na njihovo dolzino bivanja, samo potrosnjo v dolo¢enem
mestu ter na njihov ponovni prihod. Hkrati imajo tudi velik vpliv na imidz kraja in mu
zagotavljajo strateSko prednost. To pripelje do novega podrocja, ki ga poznamo pod imenom
turizem dogodkov (Bowdin in dr. 2004: 38). Potrosnja, ki izvira iz turizma, pa ima tudi $irsi

vpliv - pojavijo se nove poslovne priloznosti ter nova delovna mesta (Bowdin in dr. 2004:

41).
24  VRSTE DOGODKOV

Teoretiki si pri tipizaciji dogodkov niso enotni, saj je dogodek zelo obSiren pojav. V tem
kontekstu je zanimiva izjava Alje Brglez, doktorice zgodovinske antropologije, ki je v svoji
preteklosti organizirala kar nekaj obseznih dogodkov, med drugim papezev prihod v

Slovenijo:

Dogodek je najbolj kameleonska oblika med vsemi oblikami, s katerimi Zivimo.
Razlicni dogodki imajo razlicne znacilnosti, ne moremo jih prepoznati po enakih ali
dogovorjenih znamenjih, ne moremo jih imenovati z enakim imenom, ne moremo se
Jih nauciti na pamet, ne da se jih metati v en kos. Vse, s cimer jih lahko povezemo, je
skupni imenovalec - za vse velja, da so dogodki le, ce jih opazimo (Brglez v

Dernovsek 2003: 30).

Posledi¢no tezko razlikujemo med pojmi, kot so korporativni dogodek, posebni dogodek,
promocijski dogodek in drugimi, saj ni enotne terminologije in opredelitev. Tudi literature na
to temo je malo, kar kaze na mladost same vede. Pri opredeljevanju vrst dogodkov sem za
kriterije tako vzela naslednje dejavnike:

e namen dogodka, kjer med avtorji izstopa Goldblatt (1997);

¢ velikost in obseg dogodka, kjer povzemam Bowdina s sodelavci (2004);
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podrocje, Kjer se dogodek pojavi, tukaj povzemam Bowdina s sodelavci (2004) in Getza
(1997);
kot zanimivost pa podajam tudi opredelitev dogodkov Zakonodaje Republike

Slovenije.

Goldblatt (1997) za razvrs€anje dogodkov glede na namen uporablja t. 1. Stiripodroc¢ni

antropoloski pristop. Razvrsti jih v S§tiri skupine: praznovanje, izobraZevanje, trzenje ter

obletnice.

Praznovanje je povezano s slavji od sejmov in festivalov pa do dogodkov, ki so povezani
z dolo¢enim obdobjem v ¢lovekovem zivljenju. Praznovanje se lahko povezuje tudi z
izobraZzevanjem, trzenjem in obletnicami. Najveckrat gre za uradne ali praznicne
dogodke, kot so parade, drzavni dogodki, festivali, religiozni obredi, poroke, obletnice in
drugi dogodki, ki se nanasajo na zivljenjski cikel ali zgodovinsko pomembnost neke
osebe ali organizacije (Goldblatt 1997: 4).

IzobraZevanje. Izobrazevalni dogodki oznacijo, testirajo in podpirajo osebno rast vseh
ljudi. Rast je lahko socialna (npr. maturantski ples) ali strokovna (npr. pridobivanje
licence). Izobrazevalni dogodki so: shod, podelitev diplom, absolventski dogodki,
izobrazevanje na sedezu podjetja, sreCanja in konference s specificno izobrazevalno
vsebino in drugi (Goldblatt 1997: 4).

Trzenje. Skupaj z oglaSevanjem, odnosi z javnostmi in pospeSevanjem prodaje dogodki
sodelujejo pri ustvarjanju zavedanja ter vplivajo na potencialne kupce, da kupijo izdelek
ali storitev. Dogodki »iz o¢i v o€i« so ufinkovita metoda za doseganje prodajnih ciljev
(Goldblatt 1997: 5).

Obletnica. Ko se ljudje zbirajo zaradi spominov, obnavljanja prijateljstev ali skupine,
lahko govorimo o dejavnosti ponovnega zdruzenja. Prisotne so na vseh Stirih podrocjih,
saj se lahko zaradi uspesnosti vsakega dogodka pojavi teZnja po njegovi ponovitvi

(Goldblatt 1997: 5).

Bowdin s sodelavci (2004) dogodke klasificira glede na velikost in podrocje pojavnosti, in

sicer:

- Glede na velikost lo¢i:

mega dogodke, ki so tako obsezni, da vplivajo na $irSe gospodarstvo in odmevajo v

svetovnih medijih;
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e zaznamovane dogodke, ki se tako mocno identificirajo z duSo mesta ali regije, da
postanejo sinonim za ime mesta in pridobijo Siroko prepoznavnost in zavedanje;

e velike dogodke, ki so po svojem obsegu in interesu medijev sposobni privabiti veliko
Stevilo obiskovalcev, medijsko pokritost ter ekonomske koristi
(Bowdin in dr. 2004: 16-18).

- Glede na podrocje, v katerem se pojavljajo, pa jih razdeli na:

® javne,

e Sportne,

e umetnostne,

e festivalske,

e turistine ter

e poslovne’/korporativne dogodke

(Bowdin in dr. 2004: 16).

Raziskave kazejo, da so najbolj pogosti dogodki razstave, sledijo jim Sportni dogodki,
dogodki korporativnega gostoljubja’ ter dogodki ob izidu izdelka. Med glavnimi razlogi za
organizacijo dogodka pa sta ohranjanje odnosov ter dvigovanje zavedanja o blagovni znamki

(Cook v Bowdin in dr. 2004: 20).

Getz je leta 1997 predlagal naslednjo tipologijo, ki daje znotraj podro¢ja pojavnosti vecji

poudarek na poslovne in izobrazevalne dogodke:

e umetnost/zabava: koncerti, druge predstave, razstave, podeljevanje nagrad,

e kulturna praznovanja: festivali, karnevali, verski dogodki, parade, Zalne slovesnosti,

e posel/trgovina: sejmi, trznice, sejmi, namenjeni konénemu kupcu, trgovski sejmi,
razstave, sestanki/konference, dogodki, namenjeni publiciteti, dogodki za =zbiranje
sredstev,

e Sportna tekmovanja: profesionalna, amaterska,

e izobrazevanje in znanost: seminarji, delavnice, kongresi, interpretativni dogodki,

e rekreacijski: igre in Sport, zabavni dogodki,

? Na poslovne dogodke lahko gledamo tudi 3irSe, v okviru poslovnega turizma, kamor sodijo sestanki, pobude,
zborovanja in konference (Bowdin in dr. 2004: 20).

3 Dogodki korporativnega gostoljubja so namenjeni zabavi, kot nagrada za obstojece kupce, za gradnjo odnosov in za
kreacijo socialne priloznosti (Masterman in Wood 2006: 217).
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e politicni/drzavni: sprejemi, VIP dogodki, zbori,

e zasebni dogodki:
O osebna praznovanja: obletnice, druzinski prazniki, mejniki v Zivljenju,
0 druzbeni dogodki: zabave, obletnice

(Getz v Tum in dr. 2006: 11).

Kot zanimivost navajam, kako dogodek opredeljuje Zakonodaja Republike Slovenije znotraj
Zakona o javnih zbiranjih (ZJZ), ki ga je sprejel Drzavni zbor Republike Slovenije na seji 20.
junija 2002, in sicer navaja:

1. javni shod je vsako organizirano zbiranje oseb zaradi izrazanja mnenj in stali$¢ o
vprasanjih javnega ali skupnega pomena na prostem ali v zaprtem prostoru, kjer je dostop
dovoljen vsakomur;

2. javna prireditev je vsako organizirano zbiranje oseb zaradi izvajanja kulturne, Sportne,

zabavne, izobraZzevalne, verske ali druge aktivnosti tako, da je udelezba brezpogojno ali pod
dolo¢enimi pogoji dovoljena vsakomur;

3. organiziran shod oziroma prireditev je shod oziroma prireditev, pri kateri organizator

razglaSa (javno oglaSuje) oziroma poziva k udelezbi z javno objavo oziroma z vabili,
posredovanimi tistim, ki naj se shoda oziroma prireditve udelezijo;

4. neorganiziran shod je nenac¢rtovano zbiranje ljudi brez organizatorja zaradi izrazanja mnenj

in stali$¢ o vpraSanjih javnega ali skupnega pomena na prostem ali v zaprtem prostoru, kjer je
dostop dovoljen vsakomur;

5. spontan uli¢ni nastop je neorganiziran in brezplacen nastop pouli¢nih umetnic oziroma

umetnikov ali artistk oziroma artistov

(vir: http://www.uradnilist.si/1/ulonline.jsp?urlid=200259&dhid=42809, 24. 11. 2006).

Ker sta za temo diplomske naloge pomembna predvsem izobrazevalni in trZzni namen

dogodka, ju bom v nadaljevanju predstavila podrobneje.

2.4.1 IzobraZevalni dogodki

Ce zelimo postati strokovnjak na svojem podrodju, danasnji ¢as od nas zahteva, da se
nenehno uc¢imo in s tem izpopolnjujemo svoje znanje (Abram: 2003). Prepoznati moramo
prave izobrazevalne priloznosti, se jih udeleziti in iz njih potegniti najvec, uporabiti novo

znanje, nato pa zopet prepoznati novo izobrazevalno priloznost. Nova znanja lahko
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pridobivamo tudi na dogodkih. Ne glede na namen so dogodki primarno ali sekundarno
povezani z izobrazevanjem, saj skozi njih njihovi upravljavci izpostavijo nove ideje, Custva
in dejanja, ki na nek nacin izboljSajo druzbo (Goldblatt 1997: 4). Izobrazevalni dogodek je
tako »vsaka planirana in upravijana izkusnja, ki vpletenim pomaga priti do novega znanja,
vescin, odnosa in vedenja« (Heap 1996). Od ostalih dogodkov se lo¢i po tem, da je v

ospredju izobrazevanje, druzabna komponenta pa jo le dopolnjuje (Obermaier 1993).

Izobrazujemo lahko tudi svoje potroSnike. Govorimo o t. i. izobraZevalnem trZenju -
izobrazevanju klientov dolo¢enega podjetja z namenom, da bi cenil na§ izdelek (vir:

http://specialevents.com/corporate/meetings_smart/, 19. 12. 2006). Dobro pripravljen

izobrazevalni dogodek integrira potroSnikove izobrazevalne potrebe s trzno strategijo
podjetja ter tako zagotovi vrednost za potros$nika ter dosega zastavljene trzne cilje podjetja
(Obermaier 1993). Izobrazevanje potrosnikov je pomembno za vse panoge, saj smo vsi v
»...izobrazevalnem poslu, ne glede na to, kaj je nas izdelek. Razlog tici v dejstvu, da morajo
biti nasi klienti nenehno pouceni, zakaj poslovati z nami. Informirati jih moramo o lastnostih,
prednostih, novostih in izboljSavah nasega izdelka« (Schoon 2006). IzobraZevalni dogodki so
se najprej pojavili v farmacevtski industriji, sedaj pa jih kot uspesno promocijsko orodje
uporabljajo tudi druge panoge. Udelezencu prinesejo vrednost skozi znanje, ki bi ga sicer
zaradi cene ali priloznosti dobili tezje. Najbolj ucinkoviti so na medorganizacijskem trgu, saj
ponuja prodajalcem in trznikom podjetja priloznost za srecanje s kupci v okolju, kjer niso pod
pritiskom svojega obicajnega okolja. Da bi razlikovali izdelek in podjetje, izboljsali njegov
imidz, zgradili lojalnost, na trgu pridobili zagovornike podjetja, povecali prodajo in pokazali,
da ima podjetje znanje o problemih panoge, iz katere prihaja, trzniki uporabljajo visoko
targertirane izobrazevalne dogodke. V visoko tekmovalnih industrijah nudijo priloznost za
tvorjenje partnerstva s potroSnikom. Ni pa vsak izobrazevalni dogodek dober za vsako

podjetje, celo v isti panogi ne (Obermaier 1993).

2.4.2 Trzni dogodki

Vsi dogodki nekaj promovirajo, kar so spoznale Stevilne organizacije, ki to ugotovitev danes
s pridom uporabljajo pri uresni¢evanju svojih trznih ciljev (Masterman in Wood 2006: 215)
ali kot pravi Red Montley: »Ni¢ se v resnici ne zgodi, dokler nekdo necesa ne prodal«
(Montley v Goldblatt 2005: 273). Podjetja icejo poti za razlikovanje svoje blagovne znamke

skozi Custveno pozicioniranje in s kreacijo inovativnih komunikacijskih orodij. Skozi
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dogodek skusajo razviti aktiven odnos med blagovno znamko in potrosniki (Graham in dr.
2001: 152). V okviru trznih dogodkov tako lahko govorimo o promocijskih dogodkih, katerih
del so tudi korporativni dogodki. Oboje bom podrobneje opredelila v nadaljevanju.

Promocijski dogodki so pogosto uporabljeni za razvoj odnosov z doloceno skupino
potrosnikov in so zato tesno povezani z osebno prodajo in neposrednim trzenjem. Pritegnejo
lahko interes medijev, zato jih gre vkljuciti v program odnosov z javnostmi. V okviru
promocijskih dogodkov so zunanjim deleznikom namenjeni: korporativno zbiranje sredstev,
lansiranje izdelka, prodajni nakupi, sejmi in razstave, konference, medijski dogodki ter drugi,
dogodek sam pa je namenjen komunikaciji o izdelku, blagovni znamki, ideji ali organizaciji s
specifi¢no ciljno skupino (Masterman in Wood 2006: 216). Pomembno je, da je udeleZenec
ve¢ kot le gledalec, zato mora tovrsten dogodek vkljucevati ¢im vecjo stopnjo interakcije.
Prednosti promocijskih dogodkov so tako: mala skupina ljudi v kontroliranem okolju,
moznost gradnje odnosov, natanéna moznost targertiranja, moznost lansiranja sporocila ene
blagovne znamke, moznost vkljuc¢itve vseh Cutil, interaktivnost, moznost, da lahko doseze
§irSo mnozico ljudi kot le udelezence (publiciteta, govorice). Med pomanjkljivosti pa
umescam dejstvo, da kreativnost dogodka lahko zasenci blagovno znamko samo ter relativno
visoke stroske dogodka v primerjavi z malo ciljno publiko (Masterman in Wood 2006: 230-

231).

Del promocijskih dogodkov so korporativni dogodki. O'Toole in Mikolaitis (2002) njihovo
definicijo povzemata po slovarju International Dictionary of Event Management, in sicer:
wkorporativni dogodek je dogodek, ki je sponzoriran s strani korporacije z namenom
doseganja specificnih ciljev, kot so zabavati udelezence, predstaviti in promovirati novi
izdelek ali storitev, ali spodbujati k nakupu ter izobrazevati zaposlene« (O'Toole in
Mikolaitis 2002: IX). Drugi razlogi za organizacijo korporativnega dogodka so Se: zagotoviti
prepoznavnost, izboljsati odnose z javnostmi, zaznamovati pomemben mejnik (obletnica) itd.
Kot vidimo, imajo korporativni dogodki lahko veliko razli¢nih ciljev, vendar pa morajo biti
vkljuceni v celotno komunikacijsko strategijo podjetja, da bi dosegli kon¢ni cilj korporacije
(O'Toole in Mikolaitis 2002: 9). Najveckrat gre za tiskovne konference, klepete v Zivo,
seminarje, konference, razstave, tekmovanja, Sportna ali kulturna sponzorstva (Kotler 2001:

294), nanje pa povabimo stranke, dobavitelje, predstavnike medijev, zaposlene.
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2.5 TRZENJE DOGODKA

Ko govorimo o trzenju dogodka, ne moremo mimo opredelitve termina upravljanje dogodka,
saj je trzenje dogodka del oz. podmnozica upravljanja dogodka. Upravljanje dogodkov je
mlada in hitro rastoca industrija v svoji najstniSki fazi. Je posledica splosnih sprememb v
druzbi ter spremenjenih poslovnih praks, zaradi poveCanega povprasevanja po dogodkih in
njihovi kompleksnosti pa so nastala Stevilna podjetja, ki se ukvarjajo z njihovo organizacijo
(O'Toole in Mikolaitis 2002: XI), kar je razvidno iz slike 2.5.3. Nekdaj absolutno
prevladujoce oglaSevanje svoj kola¢ vse bolj prepusca ostalim elementom promocijskega
spleta. V ospredje prihajajo tudi dogodki in s tem potreba po njihovi profesionalizaciji,
imenovana upravljanje dogodka (Goldblatt 1997: 2), pri Cemer gre za kreacijo in

implementacijo dogodkov, ki promovirajo podjetje (Yeshin 1996: 174).

Slika 2.5.3: Odrasc¢anje industrije dogodkov

spremembe ¥ drZhi profesionalizaciia

tvegarja it odgovomnost

ll ; @

posateznd igralel mala podjetjaza ] OUTPUT
it podjetniki ==C>| orgarizaciio dogodkov | = pisama ==| povezavadogodkov

v povezano celoto

konkurenca uptavljatje Znanja

spremembe ¥ poslovaniu

e=="> Naraidanje pomemhnosty, razliéhosti in kompleksnosti dogodkoy ===

Vir: O' Toole in Mikolatis 2002: XII.

Upravljanje dogodka je proces nacrtovanja, priprave in izvedbe dolo¢enega dogodka. Kot
vsako drugo upravljanje tudi upravljanje dogodka vkljuuje ocenjevanje, definiranje,
pridobivanje, razporejanje, usmerjanje in nadziranje ¢asa, denarja, ljudi, izdelkov, storitev ter
drugih virov za doseganje zastavljenih ciljev

(vir: http://www.juliasilvers.com/embok.htm#Event Management as_a_Profession, 19. 12.

2006).
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Znotraj upravljanja dogodka se nahaja trzenje dogodka in kamorkoli pogledamo, povsod
nekdo trzi dogodek ali pa je dogodek uporabljen kot komunikacijsko orodje za trzenje izdelka
ali storitve (Masterman in Wood 2006: XVII; Goldblatt 2005: 272). V tem kontekstu lahko
govorimo o dveh vrstah trzenja dogodka, notranjem in zunanjem, kot vidimo na sliki 2.5.4.
Notranje trzenje se nanasa na uporabo trznih orodij, kot so pospeSevanje prodaje, odnosi z
javnostmi, gostoljubje, oglasevanje, za informiranje in prepri¢evanje drugih v podporo
dogodku. V tem primeru je dogodek »izdelek«, ki ga »prodajamo«. Zunanje trzenje dogodka
pa uporablja dogodek za promocijo drugih izdelkov in storitev podjetja, torej je dogodek le
orodje promocijskega spleta, sredstvo za doseganje zastavljenih trznih ciljev (dvigne

zavedanje, promovira izdelek ...).

Slika 2.5.4: Notranji in zunanji model trzenja dogodka

____£>.nowami DOGODEK
<} —--- zunanii

Pospeievanje
arodaje

DOGODEK

DOGODEK
Oglagevalske
posebnost
algnlioisoo
pElaleaelal

Dobrodelnost

DOGODEK

Vir: Goldblatt 1997: 236.

Trzenje dogodka je tako nova strategija, ki jo implementirajo podjetja in skupnosti, da bi
dosegli potros$nike preko tradicionalnih zasi¢enih oglaSevalskih medijev (Graham in dr. 2001:
151). Primarno se nanaSa na trzenje Sportnih, kulturnih in dobrodelnih dogodkov na izbranih
ciljnih trgih, vkljucuje pa tudi sponzoriranje tovrstnih dogodkov s strani podjetij, ki Zelijo

opozoriti nase in podkrepiti svoj imidz s povezavo podjetja, izdelka in dogodka (Boone in
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Kurtz 1998: 22), dvigniti zavedanje ter prepricati potencialne kupce, da kupijo izdelek ali
storitev (Goldblatt 2005: 9).

3. ELEMENTI PROMOCIJSKEGA SPLETA IN MESTO DOGODKA V NJEM

Koncept trZzenja modela 4P je pripeljal do Siroke uporabe termina promocija za opis
komunikacije s potencialnimi kupci in strankami, danes pa je med teoretiki razSirjen pojem
trzna komunikacija (Shimp 2000: 3-4). V teoriji se za opisovanje elementov, ki se nahajajo v
okviru promocije, uporabljajo razli¢ni izrazi. Tako v literaturi sreCamo izraze, kot sta
promocijski splet in trzno-komunikacijski splet (Crosier v Pickton in Broderick 2001: 4). V

nadaljevanju bom uporabljala izraza promocija in promocijski splet.

Avtorji v nadaljevanju se pri opredeljevanju promocijskega spleta nanasajo na potro$niski
promocijski splet in mesto dogodka znotraj njega. Yeshin (1996) promocijski splet opredeli
kot splet oglasevanja, pospeSevanja prodaje, odnosov z javnostmi, neposrednega trzenja in
osebne prodaje (Yeshin 1996: 3). Upravljanje dogodka uvrs¢a med odnose z javnostmi
(Yeshin 1996: 168). Geoffrey Randall leta 2001 promocijski splet opredeli kot splet
oglasevanja, interneta, pospeSevanja prodaje, osebne prodaje, odnosov z javnostmi in druge
publicitete (Randall 2001: 209). Dogodek se nahaja med drugo publiciteto (Randall 2001:
137). Paul Russell Smith s sodelavci pa leta 2002 promocijski splet opredeli nekoliko
drugace, in sicer kot splet 12 elementov, ki ga sestavljajo: osebna prodaja, oglaSevanje,
pospeSevanje prodaje, neposredno trzenje, odnosi z javnostmi, sponzoriranje, razstave,
korporativna identiteta, embalaza, oprema prodajnega mesta, govorice ter internet (Smith in
dr. 2002: 9). Dogodek se nahaja med odnosi z javnostmi. Istega leta je Chris Fill (2002)
promocijski splet opredelil kot splet petih osnovnih orodij trzne komunikacije: oglasevanja,
pospeSevanja prodaje, odnosov z javnostmi, neposrednega trzenja ter osebne prodaje (Fill
2002: 15). Dogodek oz. upravljanje dogodka je orodje odnosov z javnostmi (Fill 2002: 17).
Vekoslav Potocnik leta 2002 zapiSe, da je promocijski splet posebna kombinacija
oglasevanja, osebne prodaje, stikov z javnostmi in pospeSevanja prodaje (Poto¢nik 2002:
127). Dogodek je orodje odnosov z javnostmi (Poto¢nik 2002: 146). Da gre za specificen
splet oglasevanja, osebne prodaje, pospesevanja prodaje ter odnosov z javnostmi, ki jih
uporablja podjetje za dosego svojih oglaSevalskih in trzenjskih ciljev, pravita tudi Kotler in
Armstrong (2003, 2006), dogodek pa najde svoje mesto znotraj odnosov z javnostmi (Kotler

in Armstrong 2006: 443; Armstrong in Kotler 2003: 399).
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Pri pregledu opredeljevanj promocijskega spleta razli¢nih avtorjev vidimo, da so z manjSimi
odstopanji glavni elementi odnosi z javnostmi, oglasevanje, pospeSevanje prodaje ter osebna

prodaja, dogodek pa sodi med odnose z javnostmi.

3.1 DOGODEK KOT ORODJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

»Odnosi z javnostmi so planiran in vzdrzevan trud za ohranjanje in ustvarjanje
naklonjenosti in_vzajemnega razumevanja med organizacijo ter njenimi javnostmi« (Pickton
in Broderick 2005: 547). V mislih imamo Stevilna orodja, ki se zdijo prejemniku bolj
verodostojna kot oglasi. Nazorno jih prikazuje tabela 3.1.2, kjer svoje mesto najde tudi
dogodek. O dogodku pa mora nekdo porocati, saj se le tako zgodi in postane novica (Verci¢
in dr. 2002: 20). Dogodki so tako znotraj odnosov z javnostmi: »...orodja za spodbujanje
novic. V tem smislu govorimo o medijskih dogodkih, ki so bodisi organizirani izkljucno zato,
da spodbujajo medijske objave, ali pa bi se tudi sicer zgodili, vendar njihov potek
prilagajamo potrebam medijskega porocanja. Kraj in cas medijskega dogodka se prilagajata

medijskim potrebam in zahtevam« (Verci€ in dr. 2002: 117).

Tabela 3.1.2: Orodja in kanali odnosov z javnostmi

korporativni trzni
notranji zunanji
Za javnost finan¢ni za medije
konzultacija korporativno ogl. korporativno ogl. press kit product placement

odprte politike letna porocila letno porocilo sporocilo za medije izdel¢ni dogodki
interne predstavitve korporativni dogodki sestanki tiskovna konf. sponzoriranje
izobrazevanja sponzoriranje okroznice intervju sestanki

ekipni projekti lobiranje okroznica
druzbene aktivnosti sestanki

neposredna posta okroznice

oglasne deske letaki

okroznice in video- brosure

posnetki

televizijski program
podjetja

letna porocila
skrinja za ideje
raziskave

hi$ni material

Vir: Pelsmacker in dr. 2001: 257.

Kadar pa je v ospredju prodajni vidik odnosov z javnostmi, govorimo o trznih odnosih z

javnostmi, kamor sodi vecina aktivnosti odnosov z javnostmi (Pickton in Broderick 2005:
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554). Gre za proces planiranja, izvajanja in ovrednotenja programov, ki spodbujajo nakup in
zadovoljstvo potrosnikov s pomocjo verodostojnih informacij in vtisov, ki identificirajo
podjetje in njihov izdelek s potrebami, Zeljami ter interesi potroSnikov. Trzni odnosi z
javnostmi imajo tako posredni kot tudi neposredni vpliv na prodajo, saj dvignejo zavedanje,
informirajo, zainteresirajo, navdusijo, izobrazijo, dvignejo razumevanje, gradijo zaupanje,
pripeljejo do lojalnosti in celo vplivajo na prodajo (Pickton in Broderick 2005: 555-556), kar
je izid, ki ga ne povezujemo pogosto z odnosi z javnostmi. Tako danes dogodki v okviru
odnosov z javnostmi tudi »prodajajo«, saj poleg aktivnosti za publiciteto vkljucujejo
pospesevanje prodaje, opremljanje prodajnega mesta, razstave itd (Pickton in Broderick
2005: 548). Zanimiva je naslednja izjava: »Da bi dogodek pritegnil pozornost, mora biti na
nek nacin drugacen. Mora biti unikaten in se tako razlikovati od konkurencnih. Biti mora
relevanten, da se ga udelezenci udelezZijo. Mora biti cenovno ucinkovit. Predvsem pa mora

prodajati (podcrtala U. J.), zato smo pravzaprav tu!« (Howard in Mathews 2000: 149).

Uporaba dogodka znotraj odnosov z javnostmi tako vpliva na:

e pomnjenje potrosnikov: dogodek pripomore k pridobivanju kupcev, veca prodajo in
trzni delez,

e investicijo: dogodek opogumi investitorje k nalozbi,

e pogajalski status: vpliva na utrjevanje blagovne znamke, kar pa vpliva na boljse odnose
z dobavitelji in strankami,

e odnose z osebjem: dogodek prikaze, da je organizacija zdrava, s tem pa ohranja in
privablja kvalitetne zaposlene,

e poslovni razvoj: uporaba dogodka za pridobivanje novih poslovnih priloznosti, kar je
pomembno tudi v medorganizacijskem sektorju

(Masterman in Wood 2006: 88).

Upravljanje dogodkov postaja vse pomembnejsi aspekt odnosov z javnostmi, na lokalni ali na
nacionalni ravni, za ustvarjanje pozitivnega odnosa med podjetjem in ciljno javnostjo,
pogosto neformalne narave. Podjetje lahko povabi osebje, dobavitelje, preprodajalce in druge
na zabavni dogodek, kjer se razvijejo socialni odnosi, ki utrdijo Ze obstojeCe poslovne
odnose. V nekaterih primerih so dogodki tako sredstvo gostoljubja do strank, v drugih gre za
udelezbo na konferencah in razstavah, ki so pomembne za prodajo (Yeshin 1996: 170-175).

Eksterno pa se pogosto prirejajo dogodki, ki so senzacija, namenjena pritegovanju ¢im vecje
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medijske pozornosti (Pickton in Broderick 2001: 494). In ¢e so dogodki pripravljeni in
izvedeni pravilno, prispevajo k odprtosti in preglednosti delovanja dolocenega podjetja

(Vercic€ in dr. 2002: 65).

Vsaka trzna aktivnost, ki jo izvaja podjetje, mora biti po svoji zakljucitvi ovrednotena, tudi
aktivnosti odnosov z javnostmi. In ker dogodek po mnenju Stevilnih avtorjev (Kotler in
Armstrong 2006; Smith in dr. 2002; Yeshin 1996 in dr.) sodi med orodja odnosov z
javnostmi, v nadaljevanju navajam kazatelje po Pelsmackerju (2001), s katerimi merimo
uspesnost aktivnosti odnosov z javnostmi. Ti so:

o Kkazatelji vlozka: Stevilo zgodb, ki jih podjetje poslje v javnost, Stevilo danih intervjujev,
organiziranih prodajnih srecanj, poslanih broSur ... Ti kazatelji merijo vlozek in ne
rezultat, zato so manj uporabni,

e kazatelji izkupicka: merijo rezultate aktivnosti odnosov z javnostmi glede na medijsko
pokritost in Stevilo objav, npr. Stevilo objavljenih prispevkov, njihov ton, dolzina. Slaba
stran tega pristopa je, da ne daje prave informacije, kako uspeSni smo bili s temi
aktivnostmi pri doseganju prvotnih ciljev;

o kazatelji dosezkov: merijo ujemanje obsega predhodno postavljenega cilja z javnim
interesom. Npr. delez doseZene ciljne javnosti, spremembe v zavedanju in znanju,
spremembe mnenja in vedenja, izbolj$an imidz podjetja in naklonjenost javnosti

(Pelsmacker in dr.: 2001: 261-262).

4. RAZLICNO MESTO DOGODKA V POTROSNISKEM IN
MEDORGANIZACIJSKEM PROMOCIJSKEM SPLETU

Pomen posameznih orodij promocijskega spleta se na medorganizacijskem trgu razlikuje od
porabniskega, kar je posledica razli¢nih znacilnosti obeh trgov (Dmitrovi¢ in Podobnik 2000:
51). Iz tabele 4.3. je razvidno, da je bil leta 1999 na slovenskem porabniskem trgu najvec;ji
delez trznega proraCuna namenjen pospeSevanju prodaje in oglasevanju, manj pomembno
vlogo imajo odnosi z javnostmi. Na medorganizacijskem trgu slovenskih podjetij pa so na
prvem mestu odnosi z javnostmi, ki jim tesno sledi pospesevanje prodaje. Stanje v ZDA je
drugacno, saj sta imela na obeh trgih leta 1994 vodilno vlogo neposredno trzenje in osebna

prodaja (predvsem na medorganizacijskem).
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Tabela 4.3: Delez posameznih orodij na porabniskem in medorganizacijskem trgu

porabniski trg medorganizacijski trg

SLO (1999) ZDA (1994) SLO (1999) ZDA (1994)
oglasevanje 37,7 37,8 9,5 9,1
pospesevanje prodaje 42,5 13,3 36,3 10,4
odnosi z javnostmi 15,9 1,7 39,6 1,5
drugo: osebnavpr(?daja, 3.9 471 14,8 79,0
neposredno trzenje ...
skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Dmitrovi¢ in Podobnik 2000: 54.

Tudi mesto dogodka je v omenjenih trznih spletih razli¢no. Kot sem ugotovila v poglavju 3.1,
veCina teoretikov klasi¢nega marketinga (Kotler in Armstrong 2006; Smith in dr. 2002;
Yeshin 1996 in dr.), ki se ukvarjajo predvsem s trgom potro$nikov, dogodek umesca med
orodja odnosov z javnostmi, kakSno vlogo pa dobi na medorganizacijskem trgu, pa bom

ugotavljala v naslednjem poglavju.

5.  VLOGA DOGODKA NA MEDORGANIZACIJSKEM TRGU

5.1 ZNACILNOSTI MEDORGANIZACIJSKEGA TRGA

Medorganizacijsko poslovanje ima opravka z organizacijskimi nakupi blaga in
storitev za podporo izdelavi drugega blaga in storitev, dnevnim operacijam podjetja
ali za preprodajo. Izdelovalec kupi surovi material za izdelavo izdelka, prodajalec na
debelo ali drobno pa kupi izdelek za preprodajo. Podjetja od drugih podjetij kupujejo
tudi storitve (Boone in Kurtz 1998: 297).

Medorganizacijska komunikacija se moc¢no razlikuje od komunikacije s potrosniki.
Transakcije so obsezne in veliko vredne in vecinoma vkljucujejo vec vrst izdelkov. Bolj kot
je nakup nevsakdanji in drag, vecja je stopnja interakcije med prodajalcem in potencialnim
kupcem (Pickton in Broderick 2001: 49). Sam nakup zaznamujejo natan¢na pogodbena
specifikacija, pogajanja o ceni, kakovosti, dostavi, pogojih placila ter medsebojni odnos med
sodelujo¢imi, ki se Ze nekaj ¢asa poznajo in so Ze sodelovali v prej$njih transakcijah (Pickton
in Broderick 2001: 251). Stevilo vpletenih je veliko (vpleteni ljudje so strokovnjaki na
svojem podrocju), gre za dolgotrajen proces, od zacetka nakupnega procesa do koncne

dostave lahko pretece veliko Casa, vsaka stranka je zelo pomembna za dobavitelja in
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doprinese znaten delez kon¢ne prodaje in obratno, vsak dobavitelj je lahko zelo pomemben za
posameznega kupca, vsak nakup pa je pod vplivom prej$njih izkuSenj (Ford 2002: 3-5). Pri
sodelovanju gre za vzajemno ucenje, obe strani se ucita druga od druge o negotovostih,

zmoznostih, povpraSevanju in ponudbi (Ford 2002: 106).

Zaradi specifi¢nosti poslovnega nakupa je prislo do premika s transakcij na odnose. Stranke
postanejo partnerji in podjetje mora vzpostaviti in dolgotrajno ohranjati te odnose s kvaliteto,
storitvami ter inovacijami (Anderson in Narus v Enis in dr. 1991: 117). Partnerstvo je tako
zveza dveh ali ve¢ podjetij, ki si pomagajo pri doseganju skupnih ciljev (zascita pozicije na
trgu, pridobitev novih domacih ali tujih trgov, razsiritev izdeléne linije, delitev virov,
zmanjSanje stroskov, ubranitev pred groznjami in prihajajo¢o konkurenco, ustvarjanje
vstopnih ovir, pridobivanje novih znanj), in vklju€uje Sirok spekter odnosov. Partnerstvo tvori
osnovo odnosnega trzenja (Boone in Kurtz. 1998: 347). Glede na narasc¢ajoCo potrebo po
vzpostavitvi dolgotrajnih strateSkih odnosov s strankami in zunanjimi sodelavci poslovni
odnosi tako postanejo primarno premozenje podjetja. Brez njih ne more kupovati, prodajati,
izdelovati in dostavljati izdelkov in storitev. Razvoj odnosov zahteva investicijo ¢asa, denarja
in virov in naloga trzenja je, da iz teh vlozkov optimizira korist podjetja (Ford 2002: 6), da
zagotovi prednosti, ki jih ne more zagotoviti drug prodajalec. Za trznika podjetja to pomeni,
da mora razsiriti zunanje odnose podjetja in vkljuciti dobavitelje, distributerje in druge

organizacijske partnerje (Boone in Kurtz 1998: 306).

5.2 PROMOCIJSKI SPLET NA MEDORGANIZACIJSKEM TRGU

Stopnja sodelovanja med organizacijami moc¢no variira in naloga trznih komunikacij je razvoj
in podpora odnosov med partnerskimi organizacijami (Fill 2002: 361). Med glavne
komponente medorganizacijskega promocijskega spleta tako avtorji (Michel in dr. 2003; Fill
2002; Pelsmacker in dr. 2001; Lambin 2000; Dmitrovi¢ in Podobnik 2000) uvrscajo
oglasevanje, osebno prodajo, pospeSevanje prodaje, odnose z javnostmi ter neposredno
trzenje, hkrati pa menijo, da ima osebna prodaja najpomembnejSo vlogo, saj pomaga graditi
odnos s partnerji in ponuja moznost za demonstracijo ter dodatno razlago tehni¢nih aspektov
izdelka (Fill 2002: 362), predvsem pa je pomembna pri zapletenih, dragih in tveganih
izdelkih ter na trgih z manjSim Stevilom vecjih ponudnikov (Dmitrovi¢ in Podobnik 2000:
51). Masterman in Wood (2006) pa osebni prodaji ob bok postavita Se neposredno trzenje

(Masterman in Wood: 2006: 216).
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Osebna prodaja je dvosmerna komunikacija »iz o¢i v o€i«, namenjena informiranju,
prikazovanju, ohranjanju ali ustvarjanju dolgorocnega odnosa ter prepricevanju dolocenih
posameznikov ali javnosti (ni namenjena splo$ni javnosti). V nasprotju z drugimi trznimi
orodji zahteva visoko stopnjo interakcije (Pelsmacker in dr. 2001: 392). Zelo pomemben
aspekt je osebni element prodajnega osebja (Pickton in Broderick 2001: 251), saj je
prodajalec predstavnik podjetja, ki ima pomembno vlogo pri gradnji podobe podjetja,
predvsem v medorganizacijskem sektorju, kjer imajo kupci stik le s prodajalci. V tem
primeru kupci enacijo prodajalca s podjetjem, vse, kar prodajalec rece in naredi, gradi imidz
podjetja. Prodajno osebje mora zato dobro poznati izdelke podjetja in potrebe kupcev

(Pelsmacker in dr. 2001: 393).

5.2.1 Dogodek na medorganizacijskem trgu

V prejSnjem poglavju smo videli, da avtorji dogodka med orodji promocijskega spleta na
medorganizacijskem trgu posebej ne izpostavljajo. Za najpomembnejSe orodje Stejejo
(Bingham in Gomes 2001; Dmitrovi¢ in Podobnik 2000 in dr.) osebno prodajo, Masterman in
Wood (2006) pa tudi neposredno trzenje. Omenjeni tudi trdijo, da so druga orodja

uporabljena predvsem kot njuna podpora in dopolnitev. Torej tudi dogodek.

Med aktivnostmi prodajnega osebja* na medorganizacijskem trgu se znajde tudi udelezba na
konferencah in drugih dogodkih (Pelsmacker in dr. 2001: 396), ki omogocijo osebni kontakt,
pristop, ki na medorganizacijskem trgu omogoci realizacijo interakcije (Michel in dr. 2003:
275), torej tudi realizacijo osebne prodaje. Obe strani, organizator dogodka in udelezenec, se
na dogodku srecata s povezanim razlogom, prvi na nek nacin promovira izdelek ali storitev,
drugi pa ga izkuSa (Pitta in dr. 2006), kar Se poveca verjetnost njunega sodelovanja. In ker
dogodek je interaktivno orodje promocijskega spleta, ki omogoca osebni kontakt (Pitta in dr.
2006; Masterman in Wood 2006), sklepam, da je dogodek v medorganizacijskem
promocijskem spletu najpomembnejSi podporni element ter dopolnitev osebni prodaji in

neposrednemu trzenju. To bom preverila tudi v Studiji primera.

* Ostale aktivnosti so Ze: prodajna funkcija, sodelovanje s sodelavci v podjetju, servisiranje izdelka, upravljanje z
informacijami (deljenje informacij z nadrejenimi), skrb za izdelek na mestu prodaje, novacenje novih prodajalcev,
zabavati kupce, Stevilna potovanja, sodelovanje z distributerji.
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Med dogodki na medorganizacijskem trgu prevladujejo sejmi in razstave (Pitta in dr. 2006;
Armstrong in Kotler 2003; Fill 2002; Pelsmacker in dr. 2001), ki pa lahko zavzamejo mnoge
oblike, od skromnega razstavnega prostora v trgovini do konference ali zelo velikih
mednarodnih sejmov (Pickton in Broderick 2001: 615). Obstajajo pa tudi dogodki, ki
pokrijejo medije, posrednike, kupce na medorganizacijskem trgu in konéne potrosnike hkrati

(Masterman in Wood 2006: 221).

Ker so za temo diplomskega dela relevantne oblike predvsem sejem, razstava in konferenca,
jih v nadaljevanju podrobneje opredelim. Sledi Se opredelitev izobrazevalnega dogodka na

medorganizacijskem trgu, ki je pomembna za obravnavo Studije primera.

5.2.1.1 Sejem

Pred letom 1980 sejmi v ZDA niso bili pogosto uporabljeno orodje za doseganje trznih ciljev
podjetja. Ekonomska recesija pa je podjetja prisilila, da so svoja sredstva pricela uporabljati
bolj premisljeno. Leta 1995 so tako sejmi zavzemali 16-20 % trznega proracuna (Chapman v
Pitta in dr. 2006). Leta 2004 pa je raziskava med 700 direktorji trzenja v avtomobilski, visoko
tehnoloski, finan¢ni in zdravstveni industriji pokazala, da sejmi zavzemajo kar 20 % trznega

proracuna (Baker v Pitta in dr. 2006).

Sejem danes velja za u€inkovito orodje tako na trgu potrosnikov kot na medorganizacijskem
trgu, saj je vsem udeleZencem skupen njihov komercialni motiv (Pitta in dr. 2006). Gre za
periodi¢en dogodek, ki ga sponzorira trgovsko, profesionalno ali industrijsko zdruzenje, na
njem pa dobavitelji najamejo stojnice, na katerih razstavljajo svoje izdelke ali nudijo
informacije svojim potencialnim kupcem (Bearden in dr. 1995: 483). Poznamo ve¢ vrst
sejmov. Javni sejmi so odprti za vse udeleZzence. Splosni vabijo Siroko mnozico, nudijo Sirok
spekter izdelkov in storitev, so mo¢no promovirani in vabijo k nakupu. Sejmi s posebnim
interesom so usmerjeni na dolo¢en segment, v prvi vrsti so namenjeni informiranju
obiskovalcev (Pelsmacker in dr. 2001: 374). V zadnjem Casu pa so vse bolj popularne meSane
oblike dogodkov, t. i. konferenéno osnovani sejmi’, kjer gre za kombinacijo sejma in
konference, ki je postala izredno popularna oblika dogodka (Pelsmacker in dr. 2001: 375).

Sejmi se tako vse bolj pomikajo k tradicionalnemu konferenénemu izobrazevanju, Se vedno

> Imajo majhen doseg, vendar pa so lahko kot posledica velike selektivnosti pri ciljni skupini visoko u¢inkoviti.
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pa nudijo Stevilne priloznosti za druzenje. Posledica je velikokrat sejem, obkrozen s

Stevilnimi konferencami (Zebian 2006).

Primarni cilj sejmov je za vecino avtorjev (Armstrong in Kotler 2003; Pelsmacker in dr.
2001; Belch in Belch 1998) povecanje prodaje. Ostali razlogi so Se: gradnja dolgoro¢nih
odnosov, spremljanje konkurence, tradicija, ja¢anje imidza podjetja, prikaz izdelkov,
motivacija zaposlenih, jaCanje zavedanja o blagovni znamki in podjetju, lansiranje in
testiranje novih izdelkov ter prepoznavanje prodajnih priloznosti (Pelsmacker in dr. 2001:
377). V ospredje pa prihaja tudi socialni aspekt - zabava klju¢nih kupcev (Belch in Belch
1998: 504).

5.2.1.2 Razstava

Razstave so povezane s sejmi in festivali. Poznamo javne in zasebne razstave. Zgodovinsko
gledano je bila razstava prostor, kjer so prodajalci na drobno srecali prodajalce na debelo, oz.
prostor, kjer so prodajalci kupcem predstavili svoje izdelke. Nekateri strokovnjaki pravijo, da
je razstava najbolj cenovno u¢inkovit na¢in za doseganje prodaje, saj so ljudje, ki pristopijo k

stojnici, bolj kvalificirani za nakup (Goldblatt 1997: 7).

Razstave so zacasni forum za prodajalce dolocene izdeléne skupine, na katerem razstavijo in
demonstrirajo svoj izdelek perspektivnim kupcem. Nekatere razstave predstavljajo sti¢no
tocko za sreCanje prodajalcev in kupcev, to so t. i. prodajne razstave. Druge so namenjene le
promociji, brez dejanske prodaje na sami razstavi. Govorimo o t. i. neprodajnih razstavah.

Obe vrsti razstav pa sta primarno namenjeni prikazu razvoja doloc¢ene industrije (Pickton in

Broderick 2001: 615).

Razstave so na medorganizacijskem trgu pomembne predvsem za gradnjo in ohranjanje
odnosov s strankami in ¢lani trznih kanalov (Fill 2002: 424), saj informirajo stranke o novih
odkritjih, novih izdelkih ter vodilnih znamkah. Primarni razlog ni ve¢ja prodaja, ampak
dejstvo, da je to dobra priloznost za sreanje s potencialnimi in obstoje¢imi strankami in za
ustvarjanje in ohranjanje serij odnosnih menjav. Glavni cilj je razviti dolgotrajno partnerstvo
s strankami, graditi ali razviti korporativno identiteto ter slediti razvoju trga. So tudi
pomembno sredstvo zbiranja informacij o konkurenci ter kupcih tehni¢nih izdelkov ali

Vv W

storitev ter spremljanju politiénega razvoja trzis¢a (Fill 2002: 716-718). Najpomembnejsa
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neprodajna vloga razstav in sejmov pa je po mnenju Picktona in Brodericka (2001) gradnja

imidza podjetja (Pickton in Broderick 2001: 619).
5.2.1.3 Konferenca

»Konferenca je dogodek, ki ga uporabi organizacija za izmenjavo mnenj, lansiranje
sporocila, odpiranje debate na doloceno temo. Organizacija ne zahteva tradicije, kontinuitete
ali periodicnosti. Ceprav niso casovno omejene, navadno trajajo kratek cas in imajo
specificne cilje« (Rogers v Bowdin in dr. 2004: 20). Konferenca je primarno izobrazevalni
dogodek, ki omogoca navezovanje stikov vsem udelezencem (Goldblatt 1997: 8). Njena
ciljna javnost so trenutni in potencialni obiskovalci, trenutni in potencialni razstavljavci,
trgovska zdruzenja, mediji, sponzorji, osebje ter dobavitelji (Masterman in Wood 2006: 44).
Moznost navezovanja stikov je tako glavni razlog udelezencev, da se udelezijo konference,
saj konferenca predstavlja sticno tocko za srecanje strokovnjakov, izmenjavo idej in izkusenj,
pregled novih izdelkov ter ucenje (Abram 2003). Konferenca je prav tako namenjena
ohranjanju odnosov s strankami (Fill 2002: 424). Ljudje so na enem mestu ve¢ dni in ¢e ima
podjetje zanimiv izdelek ali storitev, je zanimanje za udelezbo veliko. Predstavljajo nevtralni

trZni prostor in so primerno orodje za lansiranje novega izdelka (Michel in dr. 2003: 279).

Poznamo dve skupini konferenc: tiste, ki jih organizira podjetje samo za svojo ciljno javnost,
ter tiste, ki jih priredi krovna organizacija na doloeno temo (Michel in dr. 2003: 275). Kadar
podjetje organizira svoj dogodek, govorimo o organizaciji po meri narejenih dogodkov.
Podjetja vse pogosteje prirejajo svoje dogodke in vse redkeje sponzorirajo zZe obstojece.
Razloga sta dva. Organizacija svojega dogodka omogoca popolno kontrolo nad dogodkom, to
vkljuCuje zunanje Casovne zahteve ter prepre¢uje moznost prevelikega Stevila sponzorjev.
Organiziran je zato, da popolnoma ustreza ciljni publiki blagovne znamke in da poveca imidz
znamke ter prodajo. Drugi razlog je verjetnost, da bo po meri narejen dogodek cenejsi kot ze
obstoje¢. Mocna povezava s pozitivno ocenjenim dogodkom pa pomeni, da se bosta prestiz
dogodka in dobra atmosfera prenesla na blagovno znamko. To zahteva moc¢no, trajno in

pozitivho povezavo med sponzorirano znamko, podjetjem ter dogodkom (Shimp 2000: 617).

5.2.1.4 1zobrazevalni dogodek na medorganizacijskem trgu

Avtorji (Armstrong in Kotler 2003; Pelsmacker in dr. 2001; Belch in Belch 1998 ter dr.) pri

opredeljevanju dogodkov (sejma, razstave, konference) na medorganizacijskem trgu za
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njihovo primarno funkcijo ve¢inoma navajajo povecanje prodaje, z izjemo konference, ki ima
primarno izobrazevalni namen. Nekateri drugi avtorji (Zebian 2006; Burton 2002; Oumlil in
Williams 2000; McNeal 1978) pa so pric¢eli prepoznavati izobraZzevalno mo¢ dogodkov,

predvsem na medorganizacijskem trgu.

Na pomembnost izobrazevanja uporabnikov kot dela trzne strategije je McNeal opozoril ze
leta 1978. Predstavil je tri pomembne prednosti izobraZevanja uporabnikov:

e pomaga pridobiti in zadrzati uporabnike,

e prispeva k naklonjenemu odnosu uporabnikov do izdelka ali podjetja,

e zmanjsa trenja z zastopniki uporabnikov

(McNeal v Burton 2002).

Izobrazevanje uporabnika je lahko ucinkovito orodje trznih strategij. In Ceprav nekatera
podjetja uporabljajo izobrazevanje uporabnikov predvsem za samopromocijo, ima to orodje
veliko vecji potencial (Oumlil in Williams 2000). Pametna podjetja postavijo temelje
poslovanja na mo¢nem izobrazevanju uporabnika, ki vodi k mocnemu odnosu z uporabnikom
(Macchia 2005), saj na dolgi rok izobraZevanje uporabnikov prinese tri klju¢ne koristi
uporabnikom in organizatorju:

¢ boljSo izrabo virov,

e povecano vpletenost uporabnikov,

e ojacan fokus uporabnikov

(anonimno PR News 1994).

Izobrazevanje uporabnika je dobro orodje za tiste, ki se Zelijo razlikovati od konkurence:
privede lahko do dolgoro¢nega odnosa, ki je tako zelo pomemben za danasnje poslovanje.
Podjetje, ki izobrazuje, pa bo dobro pozicionirano na trgu, ki je vse bolj tekmovalen in se vse
bolj zanaSa na dobro informacijo (anonimno PR News 1994). Cilj nenehnega izobrazevanja
je dati informacijo in tako opogumiti dobro prakso (Hesketh in Laidlaw 1997). V
medorganizacijskem sektorju je informacija vrednost, zato so udelezenci bolj zainteresirani
za udenje in razumevanje trendov. Ce jo predstavimo na razumljiv naéin, lahko pripelje do
strateSke prednosti za podjetje in poveca prodajo (Johnson 1996). Tako udeleZenci na sejmih
in konferencah i$¢ejo informacije in trende. V prvi vrsti pridejo, da bi pridobili znanje o svoji

panogi, pridejo pa tudi zaradi druzabne plati dogodkov, ki jim nudi moznost navezovanja
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stikov. Zato je potrebno vsem udeleZenim (tudi sponzorjem) zagotoviti oboje, izobraZzevanje

in druzenje (Zebian 2006).

Venkatraman in Dholakia (1997) pa poudarita, da izobraZevanje uporabnikov ne sme biti
usmerjeno le na izobraZevanje o izdelkih in storitvah. Potrebno jih je informirati tudi o
alternativah, saj potem uporabniki ne bodo ve¢ iskali informacij pri konkurenci
(Venkatraman in Dholakia 1997 v Burton 2002). Izobrazevanje uporabnikov se mora
osredotociti ne le na zagotavljanje informacij, ampak tudi na ves¢ine njihove uporabe, saj se s
tem poveca prednost, da bodo izdelek tudi uporabili. To je Se posebej pomembno v tehnic¢nih
panogah, predvsem na podrodju tehniénih inovacij (Burton 2002). Ce bodo uporabniki
opazili, da podjetje namenja veliko sredstev za izobrazevanje, je vecja verjetnost, da bodo
sprejemali izdelek ali storitev kot visoko kakovosten in na ta nacin izobraZevanje

uporabnikov lahko vpliva na imidz podjetja (Burton 2002).

Izobrazevanje uporabnika je torej v domeni trZzenja. S pravilno implementacijo lahko
pripomore pri vstopanju na nove trge, lansirati nov izdelek ali storitev ter pridobiti nove
uporabnike. Poslovanju lahko prinese strateSko prednost. Uporabnik pa se lahko sam odloci,
kaj bo kupil in od koga (Johnson 1996), torej izobrazevanje potro$nika vpliva na njegovo
nakupno odlocitev. IzobraZevanje uporabnikov nas razlikuje od konkurence, doda vrednost
izdelku, poveca lojalnost in vpliva na pomnjenje uporabnikov (Burton 2002). Podjetju
pomaga prepoznati prave trzne informacije, upravljati s pritoZzbami uporabnikov ter bolje
razumeti uporabnika (Oumlil in Williams 2000). Izboljsa trenutni odnos, naredi dober vtis na
potencialne uporabnike in jim nudi moznost za navezovanje stikov z vodilnimi v panogi in
udeleZzencem daje pomembne informacije, ki jim bodo povecale zasluzek (Huling 1998). Za
uspesen izobrazevalni dogodek je tako pomembno, da:

e management razume pomembnost izobrazevanja za svoje stranke,

e da je pravocasen, npr ko izide izdelek,

e da je izobrazevanje prilagojeno potrebam udelezencev

(Jacobs 2000).

Gledano z vidika stroskov, za podjetje ni nujno, da izobrazevanje uporabnikov predstavlja
dodaten strosek. V primeru kompleksnih tehni¢nih izdelkov in storitev lahko celo prihrani
denar, saj vCasih uporabniki ne vedo, kako izdelek uporabiti. V tem primeru je ceneje

izobraziti uporabnika in prepreciti, kot cakati na probleme (Keater v Burton 2002).
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6. TEORETICNI ZAKLJUCKI

Preden preidem na Studijo primera, bom povzela teoreti¢ne ugotovitve, ki so pomembne za

preverjanje vprasanj, zastavljenih v uvodu.

Upravljanje dogodka je mlada in hitro rastoca industrija, literature na temo je malo, predvsem
pa se pretezno nanaSa na samo izvedbo oz. organizacijo dogodka. Med avtorji tudi ne
zasledimo enotne klasifikacije dogodkov, kar gre pripisati obSirnosti in raznovrstnosti
dogodka kot pojavne oblike. Na dogodek tako lahko gledamo z dveh perspektiv, kot na
sredstvo, orodje za doseganje zastavljenih trznih ciljev, ali kot na izdelek, ki ga je potrebno

prodati. Za temo moje diplomske naloge je pomembna prva opredelitev.

Splosni teoretiki trzenja, ki se nanaSajo predvsem na potrosniski trg, brez vecjih izjem
dogodek umescajo med orodja odnosov z javnostmi, iz ¢esar sledi, da se uspesnost dogodka
meri s kazatelji, ki se uporabljajo v odnosih z javnostmi. Njegova prvotna naloga je tako
povecati publiciteto, v okviru trznih odnosov z javnostmi pa tudi povecati prodajo. Na
medorganizacijskem trgu pa se mesto dogodka spremeni, tam ima namre¢ najpomembne;jSo
podporno vlogo pri osebni prodaji ter neposrednemu trzenju, ki sta po mnenju avtorjev

najpomembnejsa elementa medorganizacijskega promocijskega spleta.

Ceprav v povezavi z dogodkom najvetkrat pomislimo na udeleZence, organizatorja in
sponzorje, so v dogodek vpleteni tudi drugi delezniki: skupnost, mediji in sodelavci.
Podrobneje sem raziskala predvsem interese prvih treh. Teorija je tako pokazala, da med
organizatorjevimi motivi za uporabo dogodka prevladujejo predvsem prodajni in promocijski
(cilje je potrebno predhodno zastaviti), obstajajo pa tudi avtorji, ki prepoznavajo
izobrazevalno mo¢ dogodkov, pomembno predvsem za medorganizacijski trg, kjer gre za
vecje in bolj tvegane nakupe. Tudi sponzorji skusajo s pomocjo dogodkov uresniciti Stevilne
zastavljene cilje, med katerimi prav tako prevladujejo prodajni in promocijski. Da bi jih
dosegli, morajo tehtno razmisliti, zakaj se dogodka sploh udeleziti ter si predhodno zastaviti
cilje in jih po dogodku tudi analizirati. Njihova sponzorska sredstva in promocijske aktivnosti
pa po drugi strani povecajo kakovost dogodka, zato mora biti tudi organizator selektiven pri
izboru sponzorjev. UdeleZenci se dogodka udelezijo, da se poucijo o svojem podrocju,
naucijo kaj novega, izmenjujejo izkuSnje in zamisli, razpravljajo o problemih, sprejemajo

odlocitve in smernice za prihodnost.
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Kako se teoreti¢ne ugotovitve prepletajo s prakso, bom ugotavljala na primeru dogodka

Microsoftova NT konferenca 2005. Predvsem me bodo zanimali podatki in ugotovitve, s

pomocjo katerih bom lahko odgovorila na vprasanji:

e ali je dogodek najpomembnejSe promocijsko orodje za podjetja na medorganizacijskem
trgu in

e ali obravnavani primer, Microsoftova NT konferenca 2005, vsem vpletenim

(organizatorju, sponzorju, udeleZencu) prinese doloc¢ene koristi.

Omenjena konferenca je za Studijo primera mojega diplomskega dela primerna zato, ker
korporacija Microsoft posluje predvsem na medorganizacijskem trgu in se Ze od samega
zaCetka delovanja za vecanje svojega trznega deleza posluzuje Stevilnih dogodkov kot
udeleZzenec in kot organizator (Boone in Kurtz 1998: 680-682). Z njihovo pomocjo po

mnenju Rifkina (2001) ustvarja predvsem neotipljivo premoZenje (Rifkin 2001: 50).

7. METODOLOGIJA

Kaksni so motivi za organizacijo Microsoftove NT konference 2005 ter na drugi strani za
sodelovanje in udeleZzbo na dogodku, bom preverila pri organizatorju, dveh sponzorjih ter
udelezencih dogodka. Pri tem mi bodo v pomo¢ primarni in sekundarni viri. Splosne podatke
o konferenci, narocniku in sponzorjih bom ¢rpala iz internetnih virov in c¢lankov.
Organizatorjev pogled na obravnavani dogodek in vlogo dogodka v medorganizacijskem
promocijskem spletu bom opredelila s pomocjo intervjuja, ki sem ga 19. decembra 2006
opravila z Rokom Pal&i¢em®, vodjo projekta Microsoftova NT konferenca 2005. Kako se do
konference opredeljujejo sponzorji, bom preverila pri dveh sponzorjih dogodka. Izbrala sem
NIL d.d.” in podjetje Adacta d.o.o. Njuna stali¢a do omenjenega dogodka bom ugotavljala s
pomocjo opravljenih intervjujev.

V imenu podjetja NIL je tako 2. januarja 2007 spregovorila Mojca Parkelj®, stali§¢a podjetja
Adacta d.0.0.” pa je 27. februarja podala Dasa Krapez'®. Kako se do konference opredeljujejo

® Rok Palgi¢ je sicer strokovnjak za Microsoftove nove tehnologije.

"NIL d.o.0. je vodilno slovensko podjetje na podro&ju podatkovnih komunikacij, povezuje ra¢unalniske sisteme
in omrezja v celovito informacijsko infrastrukturo. Dejavnosti podjetja obsegajo svetovanje, naértovanje,
izvedbo, asistenco pri delovanju in uporabi omrezij ter izobrazevanje - razvoj in izvajanje tecajev ter prakti¢nih
vaj Remote Labs (vir: http://www.nil.si/slovene, 27. 2. 2007).

¥ Mojca Parkelj je vodja marketinga podjetja NIL d.d.

? Skupina Adacta je s podjetji v Ljubljani, Zagrebu in Beogradu vodilni Microsoftov partner za izdelek
Microsoft Business Solutions ter neodvisni proizvajalec programske opreme na Microsoftovi platformi.
Dejavnosti podjetja so svetovanje ter razvoj celovitih in inovativnih reSitev IT, predvsem na podrocjih poslovnih
(ERP) resitev ter ban¢nih in telekomunikacijskih resitev (vir: http://www.adacta.si/, 27. 2. 2007).
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udelezenci, pa bom ugotavljala s pomocjo raziskave Zadovoljstvo in odnos do NT konference
2005 med obiskovalci konference, ki jo je za podjetje Microsoft junija 2005 izvedla agencija

Cati na vzorcu 331 udelezencev od skupno 2131 udelezencev (v nadaljevanju raziskava Cati).

8. STUDIJA PRIMERA — MICROSOFTOVA NT KONFERENCA 2005

8.1 ORGANIZATOR

Korporacija Microsoft (v nadaljevanju Microsoft) je najvecji svetovni proizvajalec
programske opreme s sedezem v Redmondu (Washington, ZDA). Leta 1975 sta ga ustanovila
Bill Gates in Paul Allen, danes pa zaposluje ve¢ kot 70.000 ljudi v 103 podruZznicah po vsem

svetu (vir: http://www.microsoft.com/presspass/insidefacts_ms.mspx, 26. 2. 2007).

Microsoft prodaja svoje izdelke tako na trgu potroSnikov kot na medorganizacijskem trgu.
Sprva je podjetje trzilo izdelke le izdelovalcem racunalnikov in obogatelo z licenciranjem
svojih programskih jezikov ter operacijskih sistemov, ki so se, namesceni na racunalnikih,
prodajali drugim podjetjem, vladnim ustanovam ter neprofitnim organizacijam. Ko je
Microsoft razsiril svojo paleto izdelkov z namiznimi aplikacijami, omreznimi sistemi ter
ostalimi izdelki, je razsiril tudi svojo distribucijo s pomocjo korporativnih licen¢nih pogodb,
kjer gre predvsem za prodajo oz. najem programske opreme drugih korporacij ter vecjih
podjetij, ki tako izboljSajo delovanje svojih operacij ter ucinkovitost zaposlenih. Microsoft
danes prodaja svoje izdelke preko kanala distributerjev, od katerih kupujejo in dalje

preprodajajo vsi ¢lani partnerske mreze (Boone in Kurtz 1998: 365).

8.1.1 Microsoft Slovenija

Microsoftova slovenska podruznica je bila ustanovljena oktobra leta 1994, danes jo s 70
zaposlenimi vodi generalni direktor Jaka Stele. Od samega zacetka Microsoft Slovenija
sodeluje s slovenskimi partnerji, med velike uspehe pa sodi pionirska vloga pri slovenjenju
programske opreme, saj so uporabnikom na voljo tako lokalizirani operacijski sistemi kot
tudi zmogljivi programi za uporabo v pisarnah in doma. Slovenski Microsoft ustvarja
priblizno 40 % celotne vrednosti informacijske tehnologije v drzavi (vir:

http://www.microsoft.com/slovenija/novinarji/hitra_dejstva/microsoft.mspx, 26. 2. 2007).

' Daga Krape? je zaposlena v marketingu podjetja Adacta d.o.o.
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8.1.2 Microsoftova NT konferenca 2005

Microsoft Slovenija kar 70-80 % promocijskih sredstev porabi za dogodke, ki so namenjeni
njihovim ciljnim javnostim, ki so partnerji, stranke, vodje informacijskih oddelkov, novinarji,
Studenti, ucitelji, zaposleni idr. (Hafner 2005: 24). Dale¢ najvecji in najbolj potraten (tako
casovno kot financno) dogodek je NT konferenca, ki jo Microsoft Slovenija priredi vsako
leto, Stevilo udeleZenih pa iz leta v leto raste (graf 8.1.2.1). Sprva je bila povsem tehni¢ne
narave, zadnja leta pa v ospredje prihajajo vprasanja konkurencnega vodenja podjetij,
upravljanje v javni upravi ter varnost. Temu primerno so predavanja razdeljena v 4
tezavnostne stopnje, lodena pa so tudi vsebinsko (ZVS 2005: 37). Na Microsoftu Slovenija
konferenco pozicionirajo kot wpriloznost za seznanitev z najnovejsimi informacijskimi
tehnologijami, srecanja s Stevilnimi strokovnjaki, partnerji in novinarji, izmenjavo izkuSenj in
mnenj ter tradicionalno prijetno druzenje« (vir:

http://www.ntk2005.microsoft.si/Slovenija/ntk2005/, 13. 2. 2007), namenjena pa je

strokovnjakom IT, poslovnezem, vodstvenim delavcem, skrbnikom, programskim inZenirjem

ter razvijalcem.

Graf 8.1.2.1: Obisk NT konference po letih
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NT konferenca 2005 je bila tako Ze deseta po vrsti in je sovpadala z desetletnico obstoja
podjetja Microsoft v Sloveniji. Iz majhne konference je v tem obdobju prerasla v najvecji
dogodek na podrocju informacijske tehnologije v Sloveniji s kar 2131 udelezenci iz 600
podjetij (vir:
http://www.microsoft.com/slovenija/novinarji/novice/microsoft/2005/05/2005051603.mspx,

26. 2. 2007). Na NT konferenci 2005 se je v Stirih dneh, kolikor je konferenca trajala,

zvrstilo 200 predavanj, delavnic, laboratorijskih vaj in srecanj, ki so jih vodili domaci ter tuji
predavatelji. Hkrati je to tudi velik druzabni dogodek, udelezencem je bil namre¢ vsak dan po
koncu konferen¢nega dogajanja na voljo zabavni program

(vir:

http://www.microsoft.com/slovenija/novinarji/novice/microsoft/2005/05/2005051603.mspx,

26. 2. 2007), namenjen neformalnemu druzenju vseh prisotnih, ali drugace: »Zelo pomemben
dejavnik NT konference je tudi njeno sprosceno ozracje, saj so se organizatorji potrudili, da
so ustvarili okolje, kjer prihaja do preprostega pretoka in izmenjave misli in idej« (Mastnak

2005: 24).

Rok Pal¢i¢ trdi, da dogodek na medorganizacijskem trgu nikakor ni orodje odnosov z
javnostmi, je hkrati orodje osebne prodaje ter neposrednega trZenja, saj ponuja Stevilne
priloznosti za kontakt »iz o¢i v o€i«, zelo pomemben pa je tudi izobrazevalni vidik, saj se
tako uporabniki seznanijo z novostmi in reSitvami ter se lazje odlocijo za nakup. V dokaz
navaja, da slovenski Microsoft priblizno 70 % trznega proracuna namenja dogodkom.
Kazatelji uspesSnosti aktivnosti odnosov z javnostmi tako niso merilo uspesnosti dogodka, saj
je Stevilo objavljenih ¢lankov ter njihova vsebina v ozadju. Najbolj pomembne so povratne
informacije udelezencev in sponzorjev. Za Microsoft Slovenija predstavlja konferenca nove
priloznosti za povetanje prodaje, dejanskega povracila investicije'' pa podjetie ne zna
izmeriti, ima pa konferenca velik vpliv na: »... nas ugled, na zadovoljstvo uporabnikov in na
zavedanje ljudi, kaj tehnologija v nekem trenutku ponuja. Koliko se nam zaradi tega poveca

prodaja, je zelo tezko oceniti« (Stele v Basle 2005: 52).

NT konferenca je po besedah Roka Palcica najvecji dogodek informacijske industrije v
Sloveniji. Primarno je to promocijsko-izobrazevalni dogodek, na katerem se promovirajo

tako Microsoft kot tudi njegovi partnerji ter sponzorji, izmenjujejo se izkusnje, sklepajo

" ang. ROI — Return on Investment.
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kupcije ter nenazadnje, izobrazuje Se stranke. Prakticno je na konferenci prisotna vsa

slovenska industrija IT.

Pal¢i¢ tudi pravi, da imajo sponzorji velik pomen za konferenco, saj so sponzorji prispevali
skoraj 50 % sredstev, potrebnih za organizacijo ter izvedbo konference, predvsem pa
sponzorji s svojimi izdelki ter promocijskimi aktivnostmi naredijo konferenco bolj pestro in
zanimivo. Zato je vsekakor potreben skrben izbor sponzorjev. K sponzorstvu tako vabijo
predvsem relevantna podjetja IT, tudi ¢e so do neke mere konkuren¢na in imajo svoje mesto
na trgu IT ali na splosno na trgu v Sloveniji. Na drugi strani pa so motivi za udelezbo
sponzorjev in udeleZzencev razlicni. NT konferenca ponuja veliko moznosti za njihovo
uresnic¢evanje, vendar pa je od vsakega posameznika odvisno, kako jih bo znal izrabiti.
Dejstvo, da se vecina udelezencev in sponzorjev konference udelezuje Ze vrsto let, prica, da

neko korist vsekakor imajo.

8.2 UDELEZENCI

Raziskava Cati je pokazala, da je med udelezenci konference kar tretjina povratnikov, ki so se
udelezili NT konference pet- ali veckrat, kar je razvidno iz grafa 8.2.2. Priblizno Cetrtina pa je

bilo novih udelezencev.

Graf 8.2.2: Razrez udelezencev glede na Stevilo obiskov konference

Kolikokrat ste se Zze udelezili NT konference?

Vir: Zadovoljstvo in odnos do NT konference 2005 med obiskovalci konference. Cati, interno gradivo.
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Iz grafa 8.2.3 je razvidno, da vsaj 88 odstotkov vprasanih prihaja iz industrije IT (12
odstotkov vprasanih se je opredelilo kot drugo). Najvec (61 odstotkov) jih prihaja iz podjetij,
ki uporabljajo Microsoftove programske reSitve, tukaj prevladujejo vzdrzevalci, vodstveni
delavci ter razvijalci, sledijo pa jim Microsoftovi partnerji (28 odstotkov), kjer prevladujejo

razvijalci.

Graf 8.2.3: Razrez obiskovalcev glede na delovno mesto

V katero skupino obiskovalcev konference sodite?

uporabniki programskih resitev - vzdrzevanje in podpora

uporabniki programskih resitev - vodstvo informatike

uporabniki programskih resitev - razvoj

Microsoftov partner - razvoj

Microsoftov partner - vodstvo podjetja

Microsoftov partner - podpora

Microsoftov partner - prodaja in trzenje

uporabniki programskih resitev - vodstvo podjetja

uporabniki programskih resitev - prodaja in trzenje

drugo:

0% 5% 10% 15% 20%

Vir: Zadovoljstvo in odnos do NT konference 2005 med obiskovalci konference. Cati, interno gradivo.

Med razlogi, zakaj so se dogodka udelezili je so na prvem mestu predavanja, ki jim sledi
druzenje s kolegi, soSolci ter sklepanje poznanstev in navezovanje stikov s kupci, ki jih
udelezenci srec¢ajo v neformalnem okolju, kar je razvidno iz grafa 8.2.4. Pomemben vidik je

tudi moznost izmenjave izkuSen; s tistimi, ki so ze reSevali podobne probleme.

Z vidika vsebine vprasani pridejo, ker zelijo pridobiti znanja in informacije za delo, ki ga
opravljajo, predvsem za spoznavanje novosti in trendov na podro¢ju IT. Pri novostih je
najveckrat omenjeno, da lahko na NT konferenci dobijo pregled novih tehnologij, ker v

kratkem cCasu izvejo veliko koristnega, spoznajo, kaj je na naSem trgu dostopno, kaksne so
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prednosti in pomanjkljivosti predstavljenih reSitev. Pozitivno ocenjujejo delavnice, kjer imajo

moznost v Zivo spoznati predstavljene izdelke in tehnologije.

Graf 8.2.4: Vzroki za udelezbo na NT konferenci 2005

NT konference se udelezujem predvsem...

zaradi predavanj 81%
ker je to priloznost, da sre¢am sodelavce iz drugih 76%
podjetij
zaradi prikazov novih tehnologij v Zivo
zaradi (navezovanja) stikov z drugimi
razvijalci/programerji

ker si ne morem privos¢iti, da bi manjkal

zaradi pridobivanja novih naroénikov

zaradi iskanja novih kadrov

0% 20% 40% 60% 80%

Vir: Zadovoljstvo in odnos do NT konference 2005 med obiskovalci konference. Cati, interno gradivo.

100%

Iz grafa 8.2.5 je razvidno, da velika vecina anketiranih ocenjuje NT konferenco kot osrednji

IT dogodek v Sloveniji in hkrati pravi, da se bo konference udelezila tudi prihodnjic.

Anketiranci menijo, da je obisk konference dobra nalozba, saj so se med drugim naucili

stvari, ki jim bodo pomagale pri delu. V prihodnosti si Zelijo, da bi bila poslovna in tehni¢na

predavanja med seboj bolj locena, da bi bilo manj promocijskih vsebin ter ve¢ delavnic,

manjSa gnec€a ter nizja kotizacija. Kar 76 odstotkov vprasanih je ocenilo svoje splosno

zadovoljstvo s konferenco z ocenami 9, 8 in 7 (na lestvici od 9-0). Razpored prikazuje graf

8.2.6.
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Graf 8.2.5: Odnos do NT konference

‘ H popolnoma se strinjam O strinjam se (6-8) O niti niti O se ne strinjam (2-4) O sploh se ne strinjam ‘

NT konferenca je osrednji IT dogodek v Sloveniji.

NT konference se bom zagotovo Se udelezil/a.

Smiselno bi bilo Se bolj lo¢iti posl in tehni predstavitve.

Vsec mi je bilo, da sem imel/a priloznost sodelovati...

Na NT konferenci sem srecal veéi viziIT

Veliko bolje bi bilo, da bi bilo predavanj manj, vendar da bi bila boljsa.

Obisk konference je dobra nalozba.

Videlo se je, da so predavatelji ve¢inoma dali vse od sebe.

Na konferenci sem se nauéil/a stvari, ki mi bodo pomagale pri mojem delu. 11% I 12% |49
I
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Kotizacija je previsoka, tako da jo v podjetju/ustanovi tezko upravi¢im.

[ [
21% | 15%

Zares zanimivih je bilo le nekaj predavanj.

Moznost navezovanja stikov bi oznacil celo kot bolj pomembno od predavanj.

| 19% [10%

Pripravljeno je ustrezno $tevilo seminarjev in predavanj. 18% I 14% |4%
S predavanji in seminarji so bila zajeta vsa podrocja, ki me zanimajo. ‘ 27% ‘l 9%
Veéina udelezencev pride na uvodna predavanja in oddidejo ze 2. dan. 12% I 33% ‘ | 24"2:
Konferenca je predolga, ne morem 4 dni manjkati z delovhega mesta. 1 ‘1% I 29% | 25%
Veliko bolje bi bilo, da bi iz NT konference naredili 2 loéena dogodka. 6%| 18‘% | ‘ 51% ‘
T T f
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Vir: Zadovoljstvo in odnos do NT konference 2005 med obiskovalci konference. Cati, interno gradivo.
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Graf 8.2.6: Splosno zadovoljstvo s konferenco med udelezenci
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Vir: Zadovoljstvo in odnos do NT konference 2005 med obiskovalci konference. Cati, interno gradivo.

8.3 SPONZORJI

NT konference 2005 se je udelezilo 20 sponzorjev, in sicer:

partnerja konference: HEWLETT-PACKARD, d.o.0. in Mobitel d.d.,

glavna sponzorja: NIL d.o.o. in SRC.SI, d.o.o0.,

veliki sponzorji: Adacta d.o.o0., CREA d.o.0., HERMES SoftLab d.o.o0., S&T Hermes Plus
d.d. in Skupina Atlantis d.o.o.,

sponzorji: Avtenta.si d.o.0., Computer Associates Int. GmbH, DOMEX d.o.0., Quest
Software Inc., Sony Ericsson Mobile Communications AB, CHS d.o.o0., SPICA
INTERNATIONAL d.o.o0.,

distributerja: Diss d.o.o., Repro-MS 03 d.o.o.,

materialni sponzorji: Gorenje d.d., SoftNET d.o.o., KOMPAS Xnet d.o.o. (tudi
Avtenta.si, d.o.o. ter S&T Hermes Plus d.d. in Skupina Atlantis d.o.o.

(vir: http://www.ntk2005.microsoft.si/slovenija/ntk2005/stran.aspx?stran=21, 26. 2. 2007).

Ce in katere koristi je prinesla NT konferenca 2005 sponzorjem, sem preverila pri podjetjih

Adacta d.o.o. (v nadaljevaju Adacta) in NIL d.d. (v nadaljevanju NIL).

Intervjuja sta pokazala, da sta se podjetji za sponzorstvo omenjenega dogodka odlocili zato,

ker s prisotnostjo vecata svoj ugled, se na stojnici s svojimi strokovnjaki predstavljata ciljni
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publiki, s predavanji na konferenci pa predstavljata svoje resitve ter strokovno znanje. Adacta
z udelezbo tudi nadaljuje sodelovanje in neguje partnerstvo z Microsoftom. Na splosno pa
dogodek novega posla ne prinasa, saj je med udelezenci premalo vodstvenega kadra

(odloc€evalcev v podjetjih).

Oba sponzorja sta z udelezbo na splosno zadovoljna. V NIL-u merijo povecanje vidnosti pri
ciljni publiki (vprasalniki, obiskanost spletne strani), Adacta pa uspeSnost udelezbe na
konferenci meri s Stevilom obiskov na razstavnem prostoru, Stevilom objav v medijih ter
Stevilom in kvaliteto vzpostavljenih kontaktov. V prihodnosti si v Adacti zelijo ve¢ predavanj
ter boljsi dostop do novinarjev, tako v Adacti kot v NIL-u pa tudi ve¢ generalnih ter izvr$nih

direktorjev podjetij.

In kako sta se omenjena sponzorja predstavila na dogodku? Adacta vsako leto na konferenci
predstavi zanimivo miselno igro. Leta 2005 so tako dogajanje na NT konferenci popestrili s
Sahovskimi izzivi, na njihovem razstavnem prostoru je udelezence vsak dan konference
pricakala vrhunska Sahistka Jana Krivec, s katero so se udelezenci lahko spoprijeli. Poleg
tega so imeli na svojem razstavnem prostoru svoje strokovnjake, ki so odgovarjali na
vprasanja, brosure, na konferenénem delu'? pa so se predstavili s svojimi predavatelji. NIL je
svojo strokovnost udelezencem pokazal s postavitvijo in implementacijo omrezne
infrastrukture v prostorih dogodka (brezzino omrezje ...), s svojimi predavatelji na
predavanjih, dogajanje pa so popestrili z nastopom akrobatskega letala v NIL-ovi podobi ter

nagradno igro, povezano s tem letalom.

9. UGOTOVITVE

Microsoft Slovenija je podjetje, ki posluje na medorganizacijskem trgu. Veliko vecino
svojega trznega deleza porabi za dogodke, prevladujejo izobrazevalni, ki so namenjeni
razliénim ciljnim javnostim, predvsem pa so »teren« za izvajanje osebne prodaje in
neposrednega trzenja. Tezavo predstavlja merjenje ucinkovitosti dogodka, vsaj kar zadeva
merjenje prodaje, ima pa velik vpliv na ugled tako organizatorja kot sponzorjev. Slednji
imajo za dogodek velik pomen, iz obravnavanega primera vidimo, da prispevajo kar polovico

sredstev, potrebnih za rojstvo konference, s svojimi obkonferen¢nimi aktivnostmi pa dogodek

12 Konferenca se deli na konferenéni del, kamor sodijo predavanja, delavnice ..., ter na obkonferenéni del, ki
zajema vse ostalo (tiskovne konference, razstavni prostori sponzorjev, ve€erni program ...).
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tudi popestrijo. Konferenca jim novega posla neposredno ne prinasa (med udelezenci je
premalo odlo¢evalcev v podjetjih), motiv za sodelovanje je predvsem gradnja partnerskih
odnosov z Microsoftom in predstavljanje svoje strokovnosti. Na drugi strani se udelezenci

konference udelezijo zaradi predavanj, sreCevanja kolegov iz stroke ter navezovanja stikov.

Mesto dogodka znotraj trznega spleta je odvisno od tega, za kateri splet gre, potrosniski ali
promocijski. Teoretiki tako dogodek pogosto umescajo med orodja odnosov z javnostmi, saj
se njihove teoreticne opredelitve nanaSajo predvsem na potrosniski trg, ucinkovitost dogodka
pa naj bi tako merili z merili, ki se uporabljajo znotraj odnosov z javnostmi. Teorija in praksa
sta enotni, ko gre za vpraSanje vloge dogodka znotraj medorganizacijskega promocijskega
spleta, kjer podpira osebno prodajo in neposredno trzenje. Iz obravnavanega primera vidimo,
da ima izobrazevalni dogodek celo najpomembnejSo vlogo, kar teorija pripisuje posledici

pojava kompleksnih in dragih izdelkov in to se v obravnavanem primeru izkaze za resni¢no.

Na svoje prvo vprasanje, ali je dogodek najpomembnejSe promocijsko orodje za podjetja na
medorganizacijskem trgu, tako lahko odgovorim pritrdilno. Dogodek je najpomembnejSe

orodje, vendar kot podporni element osebni prodaji in neposrednemu trzenju.

Organizator je dogodek priredil ze deseti¢ po vrsti, med sponzorji in udelezenci pa je velik
delez tistih, ki so se konference udelezili ze veCkrat in, sode¢ po Studiji primera, bodo to
storili tudi v prihodnje. Ze iz tega lahko sklepamo, da konferenca vpletenim prinese dolo¢ene
koristi. Teorija izpostavlja promocijske in prodajne koristi organizatorja in sponzorjev, kar
potrdi tudi praksa, udelezenci pa pridobijo nova znanja in poznanstva. Gre torej za vzajemno
soodvisnost med dogodkom, organizatorjem, sponzorji in udeleZenci. Sponzorji in udelezenci

so pomembni za dogodek in organizatorja in obratno v vse smeri.

Tako lahko tudi na drugo vprasanje, ali je Microsoftova NT konferenca 2005 vsem vpletenim

prinesla dolo¢ene koristi, odgovorim pritrdilno.
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10. ZAKLJUCEK

Dogodek kot element trznega spleta je v porastu. Svoje mesto mu vse bolj prepusca
tradicionalno oglasevanje, ki je v danasnjem z oglasi prezasiCenem prostoru postalo manj
ucinkovito. Zavzame lahko veliko razli¢nih oblik, vsem pa je skupno to, da morajo doseci

predhodno zastavljene cilje.

Najvec¢ja omejitev, s katero sem se srecevala pri pisanju diplomskega dela, je bilo
pomanjkanje literature o dogodku in neenotnost terminologije, saj sta dogodek in njegovo
upravljanje precej neraziskani podro¢ji, literatura pa se nanasa predvsem na organizacijo oz.
izvedbo dogodka. Njegove lastnosti v okviru trzenja sem tako iskala s pomocjo termina
poseben dogodek in s pogledom na dogodek kot na storitev. Tako ga zaznamujejo
neotipljivost, spremenljivost, kratkotrajnost in nelo€ljivost ter njegova interaktivna narava.
Njegovi najbolj pomembni delezniki so organizator dogodka, sodelavei, udelezenci,
skupnost, sponzorji ter mediji, vsak od njih pa ima vzajemen odnos do dogodka. Pri pregledu
vrst dogodkov se je izkazalo, da enotna klasifikacija ne obstaja in da o izobrazevalnih in
promocijskih dogodkih tezko govorimo loCeno, saj gre najveckrat za prepletanje obeh

vidikov znotraj enega dogodka.

V nadaljevanju sem ugotovila, da je mesto dogodka v potroSniskem in medorganizacijskem
trznem spletu razlino, kar gre pripisati razlicnim karakteristikam obeh trgov. V
potro$niSkem promocijskem spletu je dogodek element odnosov z javnostmi, znotraj
medorganizacijskega promocijskega spleta pa je najpomembnejSe orodje, vendar v vlogi
podpornega elementa osebni prodaji in neposrednemu trzenju, saj omogoca osebni kontakt in
neguje partnerski odnos. Vse bolj pomemben postaja izobrazevalni vidik dogodka, ki je v
funkciji lajSanja prodaje na eni in nakupne odlocitve na drugi strani. S kanc¢kom sproScenega
ozracja za neformalno druzenje pa je tak dogodek lahko zmagovalna kombinacija za mnoge

kupcije.

Studija primera je pokazala, da obravnavani delezniki, organizator, sponzorja in udelezenci, v
NT konferenci vidijo razli¢ne koristi, nekaj je tudi omejitev. Ceprav organizator in sponzorji
tezko ocenijo, kolikSen dvig prodaje je povzrocil obravnavani dogodek, pa ima le-ta velik
vpliv na ugled in prepoznavnost obeh. Dejstvo, da se NT konference udelezujejo Stevilni

povratniki, tako udeleZenci kot sponzorji, ki jim dogodek predstavlja ugodno okolje za
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doseganje razli¢nih ciljev, od izobraZevanja, navezovanja stikov vse do prodaje, je zgovorno
samo zase. Koliko pa jim zastavljene cilje uspe uresniCiti in izkoristiti priloznost, pa je

seveda odvisno od njih samih.

Pa dogodek v prihodnje? Ceprav nekateri avtorji namigujejo, da so klasi¢nim dogodkom
zaradi prihoda novih tehnologij in posledicno cenejsih alternativnih oblik dogodkov (npr.
spletnih konferenc) ure Stete, menim, da je dogodek orodje promocijskega spleta, ki bo Se
dolgo Zivelo. Druzabna komponenta je namre¢ njegov klju¢ni del, ki je nenadomestljiv, saj
je Clovek v prvi vrsti druzabno bitje, ki za svoje delovanje potrebuje resni¢ni stik s
soclovekom. Med drugim pa taks$ni in drugac¢ni dogodki plemenitijo nas vsakdanjik, igrajo na
nasa Custva, organizator pa istoasno gradi dolgoroCen odnos s posameznikom. In ¢e nam

istocasno podari $e majico s svojim logotipom, je naSa dusa (skoraj) prodana.
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12. PRILOGE

Priloga A: INTERVJU Z ROKOM PALCICEM, vodjo projekta NT konferenca 2005,
19.12.2006

Kaj je Microsoftova NT konferenca?

Konferenca je po razpadu Infosa najvecji dogodek v IT v Sloveniji. Primarno gre za
promocijsko-izobrazevalni dogodek, v zadnjih letih pa postaja tudi dogodek, kjer se
izmenjujejo izkusSnje in naredi veliko poslov. Na konferenci je prakticno vsa slovenska IT
industrija in konferenca ze nekaj let ni Microsoftova, ¢eravno je seveda tako obarvana.

Zakaj Microsoft organizira NT konferenco? Kako ocenjujete njen output glede na
koli¢ino vloZenega dela?

NT konferenca je priloznost, da zberemo svoje stranke, partnerje ter distributerje pod eno
streho ter jim ponudimo tako kvalitetne izobraZevalne vsebine kot tudi Stevilne priloznosti za
neformalno navezovanje stikov. Kon¢ni cilj je seveda prodaja. ROI ne znamo izmeriti in ker
konferenca vsako leto raste in se razvija, tako kot tudi prodaja izdelkov, je smiselno
investirati naprej. Vedno pa je vprasanje, kje je meja in tudi zato prihodnje leto planiramo
manjsi obseg.

Komu je namenjena? Kaj je po vaSem mnenju glavni motiv za udelezbo?

Konferenca je namenjena informatikom iz velikih in srednjih podjetij, kot seveda
strokovnjakom iz IT podjetij — se pravi, sreCujeta se ponudba in povpraSevanje. Udelezenci
imajo poslovne razloge za udelezbo (izobrazevanje, posel) seveda pa je tu tudi zelo
pomembno druzenje, kot tudi ambient in vzdu§je. V kar nekaj podjetjih pomeni udelezba na
konferenci nagrada za delo v preteklem letu.

Ali tudi vasa konkurenca prireja podobne dogodke? V ¢em se NT konferenca razlikuje
od njihovih?

IBM in Oracle organizirata podobne dogodke, vendar pa lahko Stevilke udelezencev in vsega
drugega lahko delimo s 5 tako, da pravzaprav primerljivih IT konferenc pri nas ni.

Med katera orodja promocijskega spleta umeSéate NTK (orodje odnosov z
javnostmi/osebne prodaje/pospeSevanja prodaje, direktni marketing, kombinacija ...)?
Osebna prodaja in direktni marketing!

Katera so predhodno zastavljena merila za preverjanje uspesnosti NT konference?

Stevilo novinarjev in &lankov je v ozadju, seveda merimo tudi to, a ne $tevila novinarjev
ampak ocene v njihovih ¢lankih. Kvalitetnih IT novinarjev pri nas ni veliko. Najvaznejsa je
povratna informacija udelezencev in sponzorjev ter seveda prodaja v letu, ki sledi konferenci.

Microsoft posluje na medorganizacjskem trgu. Predvidevam, da je na B2B trgu
dogodek v domeni osebne prodaje, predvsem pri visoko tehnoloskih izdelkih, saj
omogoca visoko stopnjo interakcije ter kontakt »iz o¢i v oi«. Va§ komentar? KolikSen
deleZ Microsoftovega trznega proracuna je namenjenega dogodkom?

Dogodkom namenjamo okrog 70 % marketinskega denarja, tako da se z vaso predpostavko
strinjam. Vendar pa se s pojavom spleta in modernih komunikacij promocija izdelkov in
tehnologij preko dogodkov izgublja.
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Na konferenci so prisotni tudi Stevilni sponzorji. Kaj pomenijo sponzorji za NT
konferenco?

Sponzorji prispevajo znaten del sredstev za konferenco, okrog 50%, predvsem je pomembno,
da sponzorji sodelujejo in sami investirajo v promocijo in s tem konferenco naredijo bolj
pestro in zanimivo.

Koga vabite k sponzorstvu NT konference? Kdo je primeren sponzor?

K sponzorstvu vabimo predvsem relevantna IT podjetja, tudi ¢e so do neke mere
konkuren¢na. Sponzor mora imeti svoje mesto na trgu IT ali na splo$no na trgu v Sloveniji. Je
pa tudi nekaj predavateljev z naslova »sponzorski predavatelj«.

Katere so po vaSem mnenju koristi za sponzorja? Kaj vkljucuje osnovni sponzorski
paket?

Promocijo izdelkov in storitev ter samo prisotnost na konferenci in s tem na IT trgu. Stojnica
in predavanja so pomembna, Se bolj pa prepoznavnost podjetja in kako podjetje, ki je
sponzor, izkoristi konferenco za prodajo.

Kako je zgrajen izobraZevalni del konference? Koliko predavanj se zvrsti v 4 dneh?
Katere so teme na predavanjih? Ali je v izobraZevalni del vkljucena tudi uporaba
izdelkov?

IzobraZzevalni del zajema preko 200 predavanj in delavnic, gre za predstavitve najnovejsih
tehnologij in izdelkov ter predstavitev uspeSnih implementacij tehnologij. Partnerji
predstavljajo svoje resitve in uspehe, enako sponzorji, saj Zelimo, da udelezenci vidijo, kaj se
da narediti v realnosti. Kljub vsemu udelezenci na predavanjih in delavnicah dobijo le
vpogled v tehnologije in reSitve, znanja za samostojno uvedbo ne pridobijo, ker je to
nemogoce. Seveda se na podlagi tega lahko dobro odloc¢ijo o nakupu in izbiri IT podjetja za
implementacijo.

Kdo je lahko predavatelj? Kako jih izbirate?

Predavatelj mora imeti predavateljske in tehni¢ne izkusnje iz teme, ki jo predava. V zadnjih
letih se znatno povecuje delez predavateljev iz Microsofta, ker se ekipa povecuje in pridobiva
na ugledu in kredibilnosti.

Kako vidite prihodnost NT konference?

Prihodnost konference (osebno) vidim kot vseslovensko IT konferenco, saj preras¢a okvire
Microsofta, po drugi strani pa vidim priloZznost za Microsoft, da naredimo ve¢ manjsih in bolj
fokusiranih dogodkov, ker se paleta izdelkov in reSitev tako menjuje, da moramo delati z
razli¢énimi publikami — ne samo informatiki.

Priloga B: INTERVJU Z MOJCO PARKELJ, vodjo marketinga podjetja Nil d.d, 2. 1.
2007

Zakaj se podjetje odloca za sponzoriranje dogodka? Kaj so po vaSem mnenju Kkoristi,
pomanjkljivosti, ki jih podjetju prinese sponzorstvo?

Microsoft je izbral NIL za partnerja omrezne infrastrukture (nacrtovanje in implementacijo
omrezne infrastrukture) na NT konferenci 2005 in 2006. Torej ni $lo za obicajno sponzorstvo
dogodka, pa¢ pa se je NIL predstavil kot strokovni partner za zahtevno storitev. NIL-ov
prispevek je bilo naSe znanje in oprema, ki smo jo posodili za ta dogodek. Prednost takega
sodelovanja je bila predstavitev nasi ciljni publiki, kaj znamo na podro¢ju zahtevnih
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omreznih problemov. Hkrati je NIL sodeloval z ve¢ tehni¢nimi predavanji in z ekspertnimi
predavatelji ponovno predstavil svoje znanje na najzahtevnejSih podrocjih informacijske
tehnologije.

KolikSen delez vaSega trinega proracuna namenjate sponzoriranju dogodkov
(procentualno)?
To je poslovna skrivnost.

Zakaj ste se kot sponzor udelezili NT konference? KakSne koristi nudi sponzorju? So
morda tudi kak§ne pomanjkljivosti?

Ker gre za najvecji dogodek v Sloveniji na podrocju informacijskih tehnologij in poslovnih
reSitev, ki se ga udelezuje nasa ciljna publika, in imamo priloZnost predstaviti naSo dejavnost
in strokovna znanja.

Ali se ko sponzor udeleZujete tudi drugih tovrstnih dogodkov? Ce je odgovor da,
katerih?
Ne.

Kako ste se predstavili, katere aktivnosti ste izvajali na NTK 2005 ?

e nacrtovanje in implementacija omrezne infrastrukture

stojnica s prisotnostjo nasih inzenirjev

networking klinika kot na¢in posredovanja nasega znanja

tehni¢na predavanja

nastop akrobatskega letala v NIL-ovi podobi in nagradna igra, povezana s tem letalom

Kako merite udelezbo na dogodku - ste si pred udelezbo na NTK 2005 postavili merila
uspesnosti/cilje?

Merili smo povecanje nase vidnosti pri izbrani ciljni publiki (vprasalnik, obiskanost nasih
web strani).

Kako zadovoljni ste z udelezbo? Bi kaj izboljsali?
Zelimo si, da bi bili udelezenci NT konference tudi tehni¢ni vodstveni kadri (decision makerji
na podro¢ju IT).

Se je boste kot sponzor udelezili tudi v prihodnosti?

Se razmisljamo o tem.

Priloga C: INTERVJU Z DASO KRAPEZ, marketing podjetja Adacta d.o.o0, 27. 2. 2007
Zakaj se podjetje odlo¢a za sponzoriranje dogodka? Kaj so po vaSem mnenju Koristi,
morda tudi pomanjkljivosti, ki jih podjetju prinese sponzorstvo?

Prisotnost na tovrstnih dogodkih je za nas pomembna tako z vidika vecanja ugleda kot tudi z

vidika predavanj, na katerih lahko predstavimo naSe resitve.

PribliZno kolikSen deleZ vaSega trZnega proracuna namenjate sponzoriranju dogodkov?
Sponzoriranju dogodkov namenjamo priblizno 20 do 25 odstotkov letnega trZznega proracuna.

56



Zakaj ste se kot sponzor udelezili NT konference 2005? Kaks$ne koristi nudi sponzorju?
So morda tudi kakSne pomanjkljivosti?

Adacta Zze vrsto let sodeluje na NT konferenci, saj je to prireditev, na kateri preprosto
moramo biti zraven. Za naso prisotnost na NTK ni bistvenega pomena to, da bi se lahko na
novo predstavili ali pridobili veliko novih strank, saj nas ta ciljna publika Ze pozna, prav tako
pa ta publika ni tista, ki bi nam lahko zagotovila posel. Na§ namen je nadaljevanje
sodelovanja z Microsoftom ter pojavnost Adacte na NT-ju. Dodatna korist konference so
predavanja, ki nam prinasajo ugled med obiskovalci in konkurenco.

Kot slabost bi omenili, da ciljna publika konference ni tista, ki ima mo¢ odlocanja.

Ali se kot sponzor udeleZujete tudi drugih tovrstnih dogodkov? Ce je odgovor da,
katerih?
Kot sponzor se udelezujemo tudi posvetovanj DSI (Dnevi slovenske informatike).

Kako ste se predstavili, katere aktivnosti ste izvajali na NTK 2005?

Izkazalo se je, da ni pomembno, kako velik je razstavni prostor, ampak da te obiskovalci
obiscejo, ¢e jim ponudi$ kaj zanimivega. Tako Adacta vsako leto na konferenci predstavi
kak$no zanimivo miselno igrico. Pred nekaj leti so se udeleZenci konference lahko pomerili v
reSevanju »mini GMAT*« testa, ki je za uspeSno reSevanje zahteval Se posebno
koncentracijo, iznajdljivost in znanje. Leta 2005 pa smo dogajanje na NT konferenci
popestrili s Sahovskimi izzivi. Na naSem razstavnem prostoru je udelezence vsak dan
konference pricakala vrhunska Sahistka Jana Krivec, s katero so se lahko spoprijeli med ¢rno-
belimi polji. Najbolj navduseni so se lahko preizkusili tudi na simultanki, v kateri je izzivalka
hkrati igrala na devetih Sahovskih deskah. Lani smo na naSem razstavnem prostoru
obiskovalcem konference pripravili logi¢no uganko, igrico Sudoku in izZzrebancem podelili
lepe nagrade.

Poleg omenjenega lahko obiskovalci na razstavnem prostoru dobijo broSure o nasih resitvah
ter se pogovorijo s predstavniki nasega podjetja. Na NTK sodelujemo tudi z lastnim
predavanjem, na katerem predstavimo aktualne resitve in Studije primerov.

Kako merite svojo udelezbo na dogodku - ste si pred udelezbo na NTK 2005 postavili
merila uspeSnosti/cilje?

Udelezbo na konferenci merimo s Stevilom obiskov na razstavnem prostoru, Stevilom objav v
medijih ter s pregledom na novo vzpostavljenih kontaktov.

Kako zadovoljni ste z udelezbo? Bi kaj izboljsali?

Nasa udelezba na konferenci je zadovoljiva in dosega svoj namen: nadaljevanje sodelovanja z
Microsoftom in pojavnost Adacte na NTK. V prihodnosti bi se radi na NTK predstavili z ve¢
predavanji ter imeli bolj$i dostop do novinarjev. Poleg klasi¢ne promocije pa Zzelimo
sodelovati tudi pri izvedbi 'soft skills' oziroma predstavitvi zanimivih hobijev nasih
zaposlenih, ki niso povezani z IT-jem. Prav tako bi radi NT konferenco izkoristili v smeri
sestankov s strankami in poslovnimi partnerji, saj je to Se edina prednost, ki nam jo nudi NT.
V prihodnje bi si med ciljno publiko Zeleli tudi vecji delez generalnih in izvr$nih direktorjev
podjetij.

Se je boste kot sponzor udeleZili tudi v prihodnosti?

Prav gotovo je to dogodek, na katerem je dobro biti prisoten in se ga bomo udelezevali tudi v
prihodnje.
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