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UPRAVLJANJE DOGODKOV NA PRIMERU SLOVENSKEGA
OGLASEVALSKEGA FESTIVALA

Dogodki so najveckrat opredeljeni kot orodje trznega komuniciranja, lahko pa so tudi sredisce
komunikacijskega programa, pri¢ujoca diplomska naloga pa se ukvarja z dogodkom kot
storitvijo, ki uporablja komunikacijski splet za doseganje svojih komunikacijskih ciljev.
Diplomska naloga se je lotila podrobne obravnave upravljanja dogodka. Le-to obsega
raziskavo, konceptualizacijo, nacrtovanje, izvedbo in vrednotenja Casa, denarja, ljudi,
izdelkov in drugih virov za dosego ciljev dogodka. Za ucinkovito uporabo vseh stopen;j je
potrebna koordinacija, ki je bistvo upravljanja. V okviru upravljanja dogodka pa naloga
podrobneje obravnava $e trZenje in trzno komuniciranje dogodka. V empiricnem delu naloga s
pomocjo deskriptivne analize sekundarnih podatkov analizira upravljanje Slovenskega
oglaSevalskega festivala, prepoznava pomanjkljivosti analiziranih elementov festivala in
predlaga izboljSave za nadaljnje ohranjanje konkurenéne prednosti SOF-a na trgu. Diplomska
naloga ugotavlja, da referencnost predavateljev strokovnega programa dogodka vpliva na
Stevilénost udelezbe na dogodku, raznolikost vsebine strokovnega programa dogodka pa
vpliva na splosno zadovoljstvo udelezencev.

Kljuéne besede: dogodki, upravljanje dogodka, trzenjski splet, komunikacijski splet.

EVENT MANAGEMANT ON CASE OF SLOVENIAN ADVERTISING
FESTIVAL

Events are usually defined as a marketing communication tool, on the other hand they can be
considered also as a centre of the communication program. The main topic of this thesis is an
event as a service, which uses communication mix to achieve its communication goals. The
other aspect of the thesis is detailed event management. This includes research,
conceptualisation, planning, realisation and evaluation of the time, money, human resources,
products and other to achieve the event’s goals. There is also coordination, which is necessary
for effectiveness of all phases and is the key of management. In the aspect of the event
management the thesis is also dealing with marketing and marketing communication of the
event. In the empiric part the thesis analyses the management of Slovenian Advertising
Festival (SOF) with the method of descriptive analysis of secondary data, identifies the
deficiencies of the analysed elements of the festival and introduces the improvements for
continuation of keeping the competitive advantages of SOF on the market. The conclusions of
the thesis are that the lecturers’ reference of the professional program of the event affects the
number of participants in the event and the content variety of the professional program of the
event affects the general satisfaction of the participants.

Key words: events, event management, marketing mix, communication mix.
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1. UVOD

Pri¢ujoca diplomska naloga je nastala po navdihu vcasih stresnega, vedno razburljivega, a
pogosto tudi zabavnega delovnega vsakdana Studentke, ki je vec kot Stiri leta sodelovala pri
izvedbi najveCjega nacionalnega oglasevalskega festivala, tj. Slovenskega oglasevalskega
festivala in najvecjega mednarodnega oglasevalskega festivala v Sloveniji, tj. Golden Druma.
Vsak, ki prvi¢ sodeluje pri izvedbi ali celo upravljanju vecjega dogodka, kaj hitro ugotovi,
pred kako velikim izzivom se je znaSel. Od vsakega posameznega koraka je odvisen kon¢ni
uspeh dogodka. Nesteto odlocitev je treba sprejeti, na neSteto pravil je treba biti pozoren,
nickolikokrat se je treba v zelo kratkem casu odzvati. In ko se dogodek koncno zacne
dogajati, imamo samo eno in edino priloznost za njegov uspeh. Vse mora biti zZe vnaprej
nacrtovano do popolnosti, hkrati pa morajo biti vsi sodelujo¢i dovolj strokovni in iznajdljivi,
da vedno ustrezno ukrepajo ob nepredvidenih situacijah. Teh Zal ni mogoce prepreciti, zato je
zelo pomembno, da smo vnaprej pripravljeni na vsa morebitna odstopanja od nacrtovanega
poteka. Pa vendar, Cetudi se strategija in morda tudi cilji dogodka v svojem poteku
spremenijo, mora dogodek imeti jasno vizijo in poslanstvo, ki jima sledi. Vedeti je treba,

zakaj se dogodek sploh organizira, kaj zeli organizator z njim doseci.

Dogodki so najveckrat opredeljeni kot orodje trznega komuniciranja, in sicer bodisi kot
aktivnost pospesevanja prodaje (American Marketing Association) ali kot orodje odnosov z
javnostmi (Kotler 2004: 618). V zadnjem primeru so dogodki imenovani kot psevdodogodki,
njihov namen pa je povzrociti medijsko pokritost in interes javnosti (Boorstin 1961). V obeh
primerih je dogodek razumljen kot podpora obseznejsi komunikacijski akciji, njihov cilj pa je
prenos zelenih sporocil ciljnim javnostim. Diplomska naloga se ne ukvarja z dogodkom kot
orodjem trznega komuniciranja, ampak z dogodkom kot storitvijo, ki uporablja

komunikacijski splet za doseganje svojih komunikacijskih ciljev.

Diplomska naloga se je lotila podrobne obravnave upravljanja dogodka. Le-to obsega
raziskavo, konceptualizacijo, nacrtovanje, izvedbo in vrednotenja casa, denarja, ljudi,
izdelkov in drugih virov za dosego ciljev dogodka. Za ucinkovito uporabo vseh stopen;j je
nujna koordinacija, ki je bistvo upravljanja. V okviru upravljanja dogodka pa naloga

podrobneje obravnava Se trzenje in trzno komuniciranje dogodka.



Naloga je razdeljena na dva dela, teoreti¢ni del in analizo primera. V teoreticnem delu sem
uporabila deskriptivno metodo za opis pojmov ter primerjalno metodo in metodo kompilacije,

s katerima sem povzemala spoznanja, staliSca in ugotovitve drugih avtorjev.

V drugem delu sem za analizo konkretnega primera upravljanja dogodka, tj. upravljanje
Slovenskega oglaSevalskega festivala uporabila metodo deskriptivne analize sekundarnih
podatkov. Empiri¢ni del naloge je tako temeljil na izsledkih anketiranja udelezencev in drugih

sodelujocih na najvec¢jem nacionalnem oglasevalskem dogodku.



2. DOGODKI

Vecina podjetij, ki se ukvarja z organizacijo dogodkov, le-te oznacuje kot nekaj tezko
definiranega, misticnega, umetniskega, hedonisti¢nega ... Knez in Postruznik (2005) menita,
da so dogodki vse to, v prvi vrsti pa so le eno od komunikacijskih orodij, ki z elementi rituala

in »uau uéinka« kreativne zasnove komunicirajo dolo¢eno sporocilo.

V zgornji opredelitvi razumemo dogodke kot komunikacijsko orodje, ki je le podpora
obseznejSemu komunikacijskemu programu. Njegova naloga je prenos zelenih sporocil ciljni
javnosti. Tako Kotler (2004: 618) pojasni, da lahko podjetja pritegnejo pozornost na nove
izdelke ipd. s tem, da organizirajo posebne dogodke, ti pa so lahko tiskovne konference,

seminarji, poslovni sejmi, razstave, tekmovanja, natecaji idr., ki bodo dosegli ciljno publiko.

Po Slovarju slovenskega knjiznega jezika (SSKJ, geslo dogodek) je dogodek nekaj, kar se
zgodi. Angleska beseda za dogodek event tudi pomeni nekaj, kar se razlikuje od tega, kar

obstaja, ali pa kot posledico dolo¢ene dejavnosti (The Concise English Dictionary).

Shone in Parry (v Knez in Postruznik 2005) med dogodki posebej izpostavljata posebne
dogodke (angl. Special events) kot pojav, ki izhaja iz priloznosti, ki niso rutinske in
vsakodnevne, hkrati pa vsebujejo prostocasne (zabavne), kulturne, osebne ali organizacijske
cilje, ki ne sovpadajo z obi¢ajnimi aktivnostmi vsakdanjega zivljenja. Njithov namen pa je
zabavati, praznovati, poucevati ali izzvati doloCene izkuSnje skupine ljudi. Getz (v Shone in
Parry 2001: 3) pravi, da so posebni dogodki priloZznost za pocitek, druzabna ali kulturna

priloznost zunaj obic¢ajnega in preko vsakdanje izkusnje.

American Marketing Association (AMA) uvrS¢a posebne dogodke med aktivnosti
pospesevanja prodaje in jih opredeljuje kot program pospesevanja prodaje, ki je sestavljen iz
tehnik pospeSevanja prodaje, zgrajenih okoli sezonskih, kulturnih, glasbenih dogodkov ali
drugih aktivnosti. Pomen dogodkov kot orodja trznega komuniciranja nenehno narasSca.
Podjetja skusajo z dogodki povecati prodajo svojih izdelkov, kar pomeni, da je dogodek tudi
oblika komunikacijskega in posrednega prodajnega kanala. Z dogodki lahko pritegnemo
pozornost in spodbudimo ljudi, da se ga udelezijo, najsi bivajo v blizini dogodka ali pridejo z

drugih mest, drzav ali celo celin.
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V nasprotju s posebnimi dogodki, ki so drugacni od vsakdanjega, so vsakodnevni dogodki
vse, kar se zgodi. Pri tem ne smemo pozabiti, da se nasi vsakdanji dogodki od dogodkov, ki
jih organiziramo za javnost ali doloCene deleznike, razlikujejo v tem, da se jih strateSko
organizira in upravlja, torej se zbere mnozico ljudi na enem mestu z nekim namenom oziroma

ciljem.

Med posebne dogodke sodijo tudi festivali. Festivali so zavestno nacrtovani in ustvarjeni
dogodki, da bi zaznamovali posebno priloznost in/ali da bi dosegli doloCene druzbene,
kulturne ali korporativne naloge in cilje. V Slovarju slovenskega knjiznega jezika je festival
razloZzen kot vecdnevna prireditev, ki omogoca pregled dosezkov na dolocenem kulturnem
podrocju (SSKJ, geslo festival). Tako se razlaga osredotoca izklju€no na kulturno naravo
festivalov. Po Microsoft Encarta College Dictionaryju kultura lahko oznacuje (a) skupna
prepri¢anja in vrednote neke skupine; (b) ljudi s skupnimi prepric¢anji in delovanjem in (c)
skupne odnose, ki dolocajo neko skupino ljudi (O'Toole in Mikolaitis 2002: 2). Slovar
angleskega jezika (The Concise English Dictionary) pa festival izvorno oznacuje kot
religiozno praznovanje, zgos¢eno na krajSe casovno obdobje, hkrati pa tudi organizirano

serijo koncertov, filmov itd.

Dogodke lahko opredelimo kot medij, prek katerega je mogoce posredovati razlicno vsebino
in ki daje moznost za promocijo izdelkov, storitev, dolocene podobe ali identitete. Knez in
Postruznikova (2005) navajata §irSi niz interesov in namenov, ki jih posku$ajo organizacija,
delezniki in potrosniki doseci z dogodkom:

1. za organizacijo so dogodki kot komunikacijski kanal: z dogodki lahko prenaSajo
dolocena sporocila do ciljne publike. Razlicne organizacije z dogodkom javnostim
sporocajo o svojih dejavnostih, identiteti, izdelkih in storitvah. S pojavljanjem na
dogodkih se zeli organizacija priblizati svoji zeleni podobi v javnosti in doseci
pozitiven ugled, povecati prepoznavnost, doseCi pozitivno publiciteto, pozicionirati
blagovno znamko, povecati prodajo, v primeru dogodkov za interno javnost pa Zeli
povecati storilnost, motivacijo, lojalnost in pripadnost zaposlenih;

2. za potros$nike so dogodki priloznost za zadovoljevanje osebnih potreb: posamezniki se
udelezujejo dogodkov zaradi zadovoljevanja osebnih potreb, ki lahko segajo na
podrocje izobraZevanja (izmenjava informacij, novosti, izkusSenj, druzenje ljudi
posamezne stroke, promocija, grajenje in ohranjanje odnosov ter zaupanja, biti

navzoC), kulture, Sporta, zabave in sprostitve, druzenja in sreCevanja. Dogodki
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omogocajo doseganje dolocenih ciljev; osebnostno in profesionalno izpopolnitev,
popestritev zZivljenja ali ritual. Dogodki za posameznika pomenijo dozivetje in novo

izkusnjo.

Diplomsko delo se bo z dogodkom ukvarjalo kot s samostojno storitvijo, in ne kot

komunikacijskim orodjem.

2.1 VRSTE DOGODKOV

Nemogoce bi bilo narediti celovit pregled raznih dogodkov, v grobem pa jih lahko strnem v

skupine glede na doloCene skupne imenovalce: tematsko podrocje, ¢as trajanja, ciljne skupine,

interese, namene itd.

Ritchie in Yangzhou (v Garin 2002: 4) razvrS¢ata dogodke glede na njihova tematska

podrocja v sedem vecjih skupin:

1.
2.
3.

svetovni sejmi in razstave (npr. Expo);

edinstvena pustovanja in festivali (npr. karneval v Quebecu);

vedji Sportni dogodki (npr. olimpijske igre);

pomembni kulturni in verski dogodki (npr. poroke c¢lanov kraljeve druzine,
ceremonije, verski dogodki, povezani s preteklostjo oz. dedis¢ino; umetnostni,
folklorni — ljudski);

zgodovinski mejniki (npr. 500 let odkritja Amerike);

izbrani komercialni in poslovni dogodki (npr. sejem vrhunskih vin);

dogodki, povezani s pomembnejSimi politicnimi osebnostmi (npr. inavguracije

predsednikov).

Knez in Postruznik (2005) tej delitvi dodata Se osebne dogodke (poroke, rojstni dnevi,

obletnice).

Glede na ¢as trajanja Travis in Croize (v Garin 2002: 4) dogodke delita v tri skupine:

1.

2.

enkratni dogodki zelo kratkega trajanja trajajo samo en dan ali nekaj dni (npr.
kronanja, avtomobilske dirke ...);
dogodki kratkega trajanja iz serije ponavljajocih se (tradicionalnih) dogodkov, kot so

npr. olimpijske igre, prvenstva, festivali umetnosti, ki trajajo od dva do tri tedne;
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3. dogodki srednje dolgega trajanja (npr. svetovna razstava Expo) lahko trajajo tudi do

Sest mesecev.

Knez in Postruznik (2005) lo¢ujeta dogodke Se po:
— obliki: slovesnosti, odprtja, skups€ine, zabave, tim building, pogostitve, promocijski
dogodki (sejmi, pospesSevanje prodaje ...) in drugi dogodki;
— ciljnih skupinah (deleznikih), ki so jim namenjeni: dogodki za zaposlene, narocnike,
kupce, podizvajalce, lastnike, oblast, lokalno skupnost, medije, finan¢no javnost
(borzne posrednike, posojilodajalce ...), okoljevarstvenike, otroke in druge (podjetja,

organizacije ...).

Sekcija za organizacijo dogodkov je na podlagi namenov, ciljev in orodij ustvarila tipologijo

dogodkov (glej tabelo 2.1.1), ki zaobjema vse zgoraj navedene klasifikacije.
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Tabela 2.1.1: Klasifikacija dogodkov Sekcije za organizacijo dogodkov

konferenca
izobrazevalni dogodki kongres

seminar

sejmi

sempling
komercialni dogodki promocijska prodaja

predstavitev izdelka

image building

poslovni dogodki

skupscina

korporativni dogodki novinarska

praznovanja
shod

kongres

politi¢ni dogodki

konvencija

razstave

koncerti
kulturni dogodki predstave

festivali

tematska

tekmovanja

Sportni dogodki odprtja, podelitve,

sklepno dogajanje

dobrodelni dogodki

druzbeni dogodki

druzabni

zaznamovanja

drugi javni dogodki tekmovanja

podeljevanje nagrad
in priznanj
posebne priloznosti

osebni dogodki

osebni
dogodki

praznovanja

Vir: povzeto po Knez 2005.

2.2 DOGODEK KOT STORITEV

Dogodki so kot storitve — jasno se locijo od industrijskih izdelkov, obic¢ajno vsebujejo
kombinacijo izdelkov in storitev. Razliko in povezavo med izdelki in storitvami lahko
ponazorimo s povezovalno lestvico, ki prikaze delez storitev, ki spremljajo izdelke oziroma

delez izdelkov, ki spremljajo storitev. Potoc¢nik (2000: 18-23) opredeljuje storitve kot
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posebno dejanje ali dogajanje, ki ga izvajalec storitve ponudi porabniku. Izdelke lahko
opisemo kot fizicne objekte, naprave ali stvari, storitev pa je aktivnost, izvedba ali dejanje, pri
cemer je izvedba storitve lahko ali pa tudi ni vezana na fizi¢ni izdelek. Poto¢nik navaja
naslednje posebne lastnosti storitev (torej tudi dogodkov), ki jih locujejo od izdelkov:

— neoprijemljivost: v nasprotju z izdelki storitev ne moremo videti, okusiti, sliSati ali
vonjati, zato uporabniki po nakupu in uporabi storitve pogosto ne morejo opredeliti, kaj
so dobili in ali so bile zadovoljene njihove potrebe. Porabniki dokazila o kakovosti
storitve pridobijo na podlagi prostora, ljudi, opreme, komunikacijskega gradiva,
simbolov in cene, zato storitvena podjetja poskrbijo za dokazno gradivo, ki neotipljivo
spremeni v otipljivo. Ceprav storitve vsebujejo oprijemljive sestavine, je sama izvedba
storitve vedno neopredmetena, torej neotipljiva;
prodamo vseh vstopnic za dogodek, jih ne moremo prodati pozneje, saj je vrednost
storitve izgubljena;

— nelocljivost med storitvijo in ponudnikom storitve: storitve ponavadi ustvarimo in
porabimo socasno. Izvajalec storitve je tisti, ki jo posreduje in je hkrati tudi nelocljivi
del storitve. Tudi potrosnik je pogosto vklju¢en v izvedbo storitve, zato je vzajemno
delovanje med njim in ponudnikom storitve najpomembnejSa posebnost trzenja
storitev;

— spremenljivost: ravno zato, ker storitve ustvarimo in porabimo socasno, so storitve tako
spremenljive. Pri tem gre za kakovost, ki je odvisna od tega, kdo, kdaj in kje izvaja
storitve. Kakovost storitve se lahko izboljSa z ustreznimi strokovnimi sodelavci,
poenotenjem izvedbe in spremljanjem zadovoljstva potrosnikov;

— tezavnost ugotavljanja in nadziranja kakovosti: izhaja iz neotipljivosti storitev, kar
pomeni tezko ugotavljanje in nadziranje kakovosti. Ugotavljanje in nadziranje le-te je
odvisno predvsem od mnenj, vrednot in pri¢akovanj porabnikov;

— visoka stopnja tveganja: zaradi obcutljivosti storitev za Cas, kraj in izvajalca ter
tezavnosti ugotavljanja in nadziranja kakovosti je vedno bolj tvegano dejanje od
nakupa izdelka;

— prilagajanje ponudbe posebnim zahtevam porabnikov: prilagajanje ponudbe in izvedbe
storitev je eno od meril kakovosti storitev in je izrednega pomena za razlikovanje
ponudbe;

— ustvarjanje osebnih stikov med porabnikom in izvajalcem storitve: za porabnika so

znanje, vedenje in komunikacijske sposobnosti izvajalca storitve mnogokrat
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pomembnejse kot sama storitev. Te lastnosti izvajalcev storitev vplivajo na raven
porabnikovega zadovoljstva, kar pomeni, da se nanasajo na njegova pri¢akovanja, ki

jih izvajalci storitev v procesu uporabe storitve uresnicujejo.

Watt (1998: 61) dodaja Se, da si storitev ne moremo lastiti: dogodki nikomur ne pripadajo, si
jih ne moremo lastiti, lahko jih pa uporabljamo, v njih uzivamo in zadovoljujemo svoje

potrebe.

Knez in Postruznik (2005) dodajata tem lastnostim dogodkov Se: (1) enkratnost (tudi ¢e ga
organiziramo po nekem periodicnem sistemu), (2) ritualnost oz. ceremonialnost, (3) visoko
dovzetnost vabljenih, (4) sproscajo ¢utno energijo udelezencev, (5) emotivnost (priblizamo se
¢loveku po podobnem kanalu, po katerem c¢lovek dojema umetnost — po poti Custev), (6)
subjektivnost (vtis o dogodku je vedno subjektiven), (7) odstranimo lahko zunanje motece
elemente in ustvarimo sproscujoce okolje, (8) neposrednost interakcij, (9) intenzivnost
dogajanja, (10) Casovna in krajevna doloCenost, (11) gostitelj se lahko v celoti posveti
poslovnim partnerjem in na¢rtovanim aktivnostim, (12) dogodki potegnejo za seboj — sprosti

se t. 1. u¢inek mnozice.

3. UPRAVLJANJE DOGODKA

Dogodki obstajajo Zze veliko dlje od preostalih trznokomunikacijskih orodij, saj rituale in
prireditve zasledimo bistveno pred pojavom tiskanih, avdiovizualnih in elektronskih medijev.
Pri prvih dogodkih je bil cilj organizatorja in ciljne skupine enak, recimo grajenje pripadnosti
skupnosti. Dogodek je ze od nekdaj najpomembnejsi na¢in mnozi¢nega komuniciranja, saj mu
ucinek spektakla in druzenja dajeta veliko moC vplivanja na custva in naravnanost
udeleZencev. Dobro nacrtovan in kakovostno izveden dogodek bo tako vzbudil pozitivna
obcutja do organizacije ter njenih izdelkov in storitev. Najsi bo dogodek eno od
trznokomunikacijskih orodij ali kot sredis¢e komunikacijskega programa, ga je treba
upravljati. Pri tem bi bilo zgreSeno misliti, da upravljanje dogodkov pomeni samo trzno
komuniciranje, saj je veliko SirSe, zajema pa vse od raziskovanja, natancne doloCitve

koncepta, naértovanja, izvajanja do evalvacije.
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3.1 NACRTOVANIJE IN ORGANIZACIJA DOGODKA

Nacrtovanje je vedno naravnano v prihodnost, osredotoceno na opredelitev ciljev, ki jih mora
dogodek doseci, organiziranje pa je priprava razpolozljivih virov (ljudje, material, denar) za
proces uresnicevanja nacrtov. Zavedati se moramo, da dogodek poteka v zZivo, kar pomeni, da
imamo eno samo moznost za odli¢no izvedbo. Vse mora biti predvideno vnaprej, nacrtovano
do popolnosti, hkrati pa morajo biti vsi sodelavci dovolj iznajdljivi in samostojni, da vedno
ustrezno ukrepajo ob nepredvidenih situacijah, Se preden kdorkoli opazi, da kaj ni §lo po

nacrtu.

Organiziranje dogodka je po Goldblattu (1997: 56-59) sestavljeno iz petih stopen;j: raziskave,
konceptualizacije, nacrtovanja, izvedbe in vrednotenja. Pomembno pri tem je, da gre za
spiralne tocke, ki se ne koncajo oz. se prepletajo med seboj. Kot poudarja Goldblatt, je prva
stopnja — raziskava — povezana z zadnjo, evalvacijo oz. vrednotenjem. Povezanost teh stopenj

nazorno pokaze slika 3.1.1.

Slika 3.1.1: Shema organiziranja dogodka

Faziskava 4
:.—--—{'_-—__'}—::

Konceptualizacija
- e ———

Matrovan)e
e ——

lZvedha
e ——

¥

AYATA
VAVAVAN

Vrednotenje

Vir: Goldblatt 1997: 58.
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3.1.1 RAZISKAVA IN DOLOCITEV CILJEV

Za vsak dogodek je treba najprej narediti SWOT-analizo, ki vkljucuje analizo prednosti,
slabosti, priloznosti in groznje (angl. Strengths, Weaknesses, Opportunities and threats). S to
analizo poskuSamo identificirati in predvideti ¢im ve¢ sedanjih in prihodnjih, zunanjih in
notranjih dejavnikov, ki bi lahko sedaj ali v prihodnje vplivali na uspeh dogodka. Janci¢
(1990: 84) razlaga to analizo kot primerjalno analizo posameznih funkcij podjetja v odnosu do
enakih funkcij konkurentov. Z analizo zunanjega (gospodarsko, kulturno, druzbeno, politi¢no,
tehni¢no, demografsko, meteorolosko in konkuren¢no) in notranjega okolja (fizi¢ni, finan¢ni,
¢loveski, informacijski viri) nam pove, kje iS¢emo poudarke in izhodiS¢a za oblikovanje
ustrezne strategije, hkrati pa nas opozori na pomanjkljivosti, ki jih je treba odpraviti
(McDonell in drugi 1999: 64). Van Der Wagen in Carlosova (2005: 45) opredeljujeta
prednosti kot interne prednosti organizacije, kot so recimo navdusenje ali pripadnost kadrov,
strokovnost ali §irok nabor pripomockov za dekoracijo in tematske vecere, skratka vse
notranje dejavnike, ki lahko dogodku koristijo. Slabosti prav tako razumeta kot notranje
slabosti organizacije, kot so recimo pomanjkljive izkuSnje ali znanje upravnega odbora,
omejeni finan¢ni viri, pomanjkljiva komunikacija med upravljavci dogodka in drugim
kadrom. Zunanji dejavniki pa so lahko bodisi priloznosti ali groznje za organizacijo.
Priloznosti so lahko nenadejani novi sponzorji ali nepri¢akovana pozitivna publiciteta, groznje

pa so lahko konkuren¢ni dogodki ali slaba publiciteta.

V prvi fazi organiziranja dogodka je treba tudi dolo€iti cilje in namen organizacije dogodka
(Mulej 2002: 3). Sekcija za organizacijo dogodkov (SOD), ki deluje pod okriljem Slovenske

oglasevalske zbornice, navaja naslednje namene dogodkov:

obvescanje (izmenjava ali posredovanje informacij, novosti, izkuSenj, porocil, pojasnil,
ugotovitev);

— grajenje identitete blagovne znamke, organizacije;

— grajenje odnosov (zaupanja, lojalnosti);

— pospesevanje prodaje;

— predstavitev;

— popularizacija ideje, staliS¢a, aktivnosti, projekta;

— obelezitev, praznovanje;

— druZenje, spoznavanje, sreanje;

— druzbena korist, donatorstvo.
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Cilji dogodkov pa so po navajanju SOD lahko:
1. utrditev ali dvig polozaja:
a. pripadnosti,
b. ugleda,
c. identitete blagovne znamke,
d. identitete podjetja,
2. izobraZevanje:
a. v stroki,
b. novih ¢lanov,
c. kupcev,
d. poslovnih partnerjev,
3. lansiranje, predstavitev,
4. prepoznavanje, promocija, pozicioniranje,
5. obvesc¢anje o:
a. novostih,
b. doseZzkih,
c. spremembah,
6. prepricevanje,
7. vzpostavitev odnosov, dolgoro¢nega sodelovanje,

8. druzbeno dobro.

Strategija postavlja jasne cilje in skladno z njimi usmerja dogodek. Vsak dogodek mora biti
skladen z vizijo in poslanstvom organizacije. Vedeti je treba, zakaj se dogodek sploh

organizira, kaj Zeli organizator z njim doseci.

3.1.2 KONCEPTUALIZACIJA

V fazi konceptualizacije dogodka je zelo pomembna kreativnost. Gre za uporabo kreativnosti
v razlicnih segmentih od oglaSevanja, do dekoriranja, pogostitve, zabavnega programa itd.
Organizatorji dogodka morajo biti inovativni tako v idejah kot v pristopih. Najpogosteje
uporabljena metoda pridobivanja novih zamisli je viharjenje mozganov. Tako izbrane ideje je
treba preveriti, prilagoditi ciljem in namenom dogodka, potrebam deleznikov, obenem pa

morajo biti ideje sprejemljive in izvedljive z vidika predvidenega proraCuna.
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3.1.3 NACRTOVANJE

Razen skladnosti s predvidenim proracunom je treba po Getzovem mnenju (1997: 77) oceniti
Se, ali je nacrtovan dogodek sprejemljiv za gostiteljsko skupnost in ali ima izbrana lokacija
zadovoljive kapacitete za na$ dogodek. Nacrtovanje temelji na kakovosti predhodno

pridobljenih izsledkov raziskav in na kreativni ideji.

Nacrtovanje je najdaljSa stopnja pri organizaciji dogodka. Pri nacrtovanju ponavljajocih se
dogodkov govorimo o strateSkem nacrtovanju, ki je veliko ve¢ kot samo opredelitev ciljev in
nacinov za doseganje le-teh. StrateSko nacrtovanje zaobjema kontinuirano opazovanje okolja
in razvoj strategij za uspesno upravljanje dogodka. Organizacijski nacrti ne smejo biti togi,
ampak se morajo prilagajati nenehnim spremembam in razvijati glede na morebitne
nastajajote tezave. Ce se spremenijo cilji organizacije, mora biti organizator pripravljen
prilagoditi ali spremeniti organizacijski nacrt, tako da ustreza novonastalim organizacijskim

ciljem.

Cilj nacrtovanja je pravocasno ustvariti pregled nad dogajanjem in pridobiti kader, ki bi po
svojih strokovnih izku$njah zanesljivo izvedel posamicne dele nacrta. Prvi korak zajema
dolo¢anje delovnih nalog raznih kadrov in izvajalcev, doloCanje zahtevanih referenc oseb, ki
bodo te naloge opravljale ter dolo¢anje neposredne odgovornosti kadrov (kdo poro¢a komu).
Rekrutiranje in izbor kadrov pomeni iskanje prave osebe s primernimi referencami za
opravljanje dolo¢ene naloge. Novim kadrom je treba predstaviti organizacijo, organizacijske
cilje in politiko delovanja v organizaciji ter nenazadnje nove sodelavce. Razvoj kadrov
vkljucuje razsirjanje znanja in sposobnosti, ki jim omogoca rast in razvoj v organizaciji. Delo
kadrov upravlja vodja projekta, ki vodi, delegira in motivira kadre. Vodja projektov je koncno
tudi odgovoren za kadre in njihovo opravljanje zadolzitev. Nadzoruje delo kadrov s sistemom
poro€anja in tako spremlja, kar je Ze opravljeno, kar Se ni in kje so vzroki za to. Kadri
pricakujejo za uspesno opravljeno nalogo priznanje in pohvalo vodje projektov, kar jim daje
motivacijo za delo (Barr in Hums v Masteralexis 1998: 23-27). V nacrtovanje je treba

vkljuciti Se financno nacrtovanje, o tem pa ve¢ v nadaljevanju.
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3.14 IZVEDBA

Pri naslednji stopnji v organizaciji dogodka gre za izvajanje programa dogodka, ki je
namenjen doseganju posebnih ciljev, dolo¢enih v prvi fazi organizacije. Sfiligojeva (1993:
133) razmiSlja, da se na izvedbeni ravni marsikdaj pokaze, da je lazje nacrtovati kot

uresnicevati in da bo treba Se kaj spremeniti, dodati ali opustiti, kar je bilo nacrtovano.

Izvedba je usklajenost vseh aktivnosti dogodka, kjer se pokaze, kako pomembno je dobro
usklajeno sodelovanje med osebjem iz vseh segmentov in z zunanjimi partnerji. Koordinacija
dogodka pomeni sposobnost uporabe profesionalnega znanja in izkuSenj z namenom
sprejemanja pravilnih odlocitev, ki pozitivno vplivajo na celoten dogodek. Vecina
organizatorjev za doloCene segmente izvedbe najema podizvajalce. Ponavadi je pomoc
podizvajalcev nujna pri zakupu medijskega prostora, izdelavi promocijskega materiala,
opremi prostora, izdelavi scene, postrezbi, avdiovizualni opremi — odvisno od velikosti in

narave dogodka.

Shone in Parry (2004: 120-143) pravita, da zacne na tocki implementacije dogodka Stevilo
ljudi, vpletenih v dogodek, nara$cati. Opisujeta Se razli¢ne vidike implementacije dogodka in

ponudita nekaj nasvetov za ucinkovitejSo in kakovostnejSo izvedbo.

Najprej predstavita izbor kraja dogodka. Prvo vpraSanje, ki si ga upravljavci dogodka
zastavijo, je, kak$no lokacijo potrebujemo in kaj imamo na voljo na izbrani lokaciji. Torej Se
preden se odlo¢imo za kraj dogodka, moramo to¢no vedeti, kakSen kraj dogodka potrebujemo.
Priporocljivo je obiskati mozne kraje dogodka in si Ze vnaprej pripraviti vprasalnik, na
podlagi katerega se ocenjuje posamezno lokacijo. Zanimati nas mora vse, od videza stavbe,
okolice, moznosti spremljajo¢ih aktivnosti, zvokov, ki se jih sli§i v prostoru, akustike
dvorane, tehni¢ne opreme, ki jo lahko zagotovijo, vonja, Cistosti, vzdrzevanosti, higiene
toaletnih prostorov, kapacitete dvorane in restavracije, kakovosti hrane in pijace, ki ju lahko
pripravijo, prvega vtisa ob prvem vstopu v prostor (udelezenci dogodka bodo najverjetneje
prav tako dobili podoben prvi vtis). Od narave dogodka in udeleZencev je torej odvisno,

kakSen kraj dogodka se i8¢e in kateri je na koncu izbran.

Pozornost je treba posvetiti tudi logistiki, Se prej pa logisticnemu nacrtu, s katerim se

natan¢no zalrta terminski nacrt prevozov opreme na dogodek in z njega. Coyle in drugi (v
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McDonnell in drugi 1999: 210) opredeljujejo logistiko kot nacrtovanje, implementiranje in
nadzorovanje toka in skladis¢enja produktov /.../ iz proizvodnje do kraja uporabe v skladu s
potro$nikovimi zahtevami. Logisti¢ni nacrt je treba zastaviti dovolj zgodaj pred dogodkom,
saj so spremembe tik pred dogodkom tezko izvedljive in ponavadi pomenijo vecje stroske.
Namen logistike je, da oprema, ki jo potrebujemo za izvedbo dogodka, prispe ob to¢no
doloCenem casu, na pravo mesto, v nepoSkodovanem stanju in v taki obliki, kot je bila
narocena. Logistika poleg prevoza opreme zajema tudi prihode in odhode udeleZencev,
nastopajocih, njihovih pripomockov, sponzorjev in sponzorskega materiala in dobaviteljskih
dobrin. Delo si je mogoce olajsati z natan¢nim seznamom vsega, kar je treba dostaviti na kraj
dogodka, dobaviteljem se natan¢no pove, kdaj in kam naj dostavijo materiale, in dolocCi se
kontaktno osebo, ki bo na kraju dogodka skrbela, da bo vse dostavljeno, kot je bilo

nacrtovano.

Osebje na dogodku mora imeti natan¢no opredeljene naloge, za katere so zadolZeni.
Seznanjeni morajo biti tudi z nalogami, za katere so zadolzeni drugi, kar pomeni, da vedo v
vsakem trenutku, kdo jim lahko pri doloceni situaciji najbolje pomaga. Razen osebe, ki je
zadolZzena za koordinacijo logistike, je treba predvideti tudi osebe, ki bodo skrbele za
koordinacijo programa, finan¢no poslovanje, tehni¢no izvedbo, delo na recepciji, koordinacijo
sponzorjev ... Oseba, ki vodi recepcijo, mora biti bolj kot vsi drugi seznanjena z dogajanjem
na dogodku, saj recepcija poleg registracije udelezencev le-te tudi obvesca. Registracija
udelezencev je ponavadi prvi stik udelezencev z osebjem dogodka, zato je Se posebej
pomemben dober prvi vtis. Od tega je lahko odvisno, kako se bo udelezenec pocutil na
celotnem dogodku. Zato je treba vnaprej rekrutirati osebje, ki dela na registracijski tocki
dogodka, da se primerno obnasa do udeleZzencev (Gladden in drugi v Masteralexis in drugi

1998: 339).

Na dogodku je treba poskrbeti tudi za pogostitev s hrano in pijato. Za ta namen se lahko
najame hi$no gostinsko ponudbo ali zunanjega gostinskega ponudnika. Odlocamo se glede na
velikost dogodka, $tevilo in zna¢ilnosti udelezencev. Ce so udelezenci mladi dinamiéni ljudje,
se odlo¢imo za hladno-toplo samopostrezno stojeCo pogostitev, ¢e pa so zahtevni gostje,
gurmani, se odlo¢imo raje za postrezbo za mizo. Glede na Stevilo udelezencev se tudi
odlocamo, kakSno postavitev postreznih miz bomo izbrali, da si bodo lahko vsi udelezenci
brez pretirane gnece postregli. Zato je pomembno, da ze dovolj zgodaj pred dogodkom

gostincem sporo¢imo priblizno Stevilo udelezencev, dva dneva pred dogodkom pa Se tocno
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Stevilo. Z najemom gostinskega ponudnika nam ni treba skrbeti za podrobnosti, kako bo
pogostitev potekala, saj je njithovo osebje izurjeno za te namene. Slabost najema zunanjega
gostinskega ponudnika pa je v manjSem nadzoru nad pogostitvijo in slabsi prilagodljivosti ob
nepri¢akovanih spremembah. Ob tem je treba posebej poskrbeti za pogostitev pomembnejsih
gostov; praviloma gre za kakovostnejSo postrezbo v lo¢enem prostoru in zazeleno v druzbi s
predstavnikom enega od upravljavcev dogodka (ponavadi osebe, ki je z njimi komunicirala ze

ves Cas Se pred dogodkom).

V okviru programa dogodka je treba poskrbeti tudi za inscenacijo: postavitev odra, tehni¢na
oprema, zvok, luci, projekcija na platnu, vse, kar je nujno za postavitev scene. Tudi v tem
primeru se lahko odlo¢imo za najem zunanjih izvajalcev, ki imajo potrebno znanje, izkusnje
in visokokakovostno tehni¢no opremo. Izvajalci tesno sodelujejo z osebo, ki skrbi za
logistiko, da bi zagotovili, da oprema pravocasno prispe na lokacijo dogodka. Na sodobnih
dogodkih pricakujemo kakovostne zvocne sisteme, ki se bodo ujemali z vizualnimi orodji in
multimedijskimi predstavitvami govorcev. Zvoka na dogodkih je eden klju¢nih elementov
ustvarjanja ozra¢ja. Drugi element je osvetljava, katere funkcija je tudi dekoracija,
osvetljevanje nastopajocih, oznacevanje izhodov in podobno. Za prijetno ozracje poleg
svetlobe, vonja, zvoka poskrbijo tudi udelezenci sami. Interakcije med udelezenci ter prijazno
in ustrezljivo osebje na svoj nacin pripomorejo k prijetnemu vzdusju in pripomorejo k temu,

da se udelezenci dogodka naslednji¢ z veseljem vrnejo.

Kljub pozornemu nacrtovanju ne moremo biti prepric¢ani, da bo pri izvedbi potekalo vse tako,
kot bi si zeleli. IzkuSeni upravljavci dogodkov znajo predvideti tudi odstopanja od na¢rtovane
izvedbe in seznaniti vse, ki so vpleteni v dogodek z ustreznimi ravnanji v takSnih primerih.
Vselej je treba poskrbeti, da morebitne nepricakovane spremembe ne puScajo negativnih
posledic za dogodek. Zato je treba ze pred dogodkom vse vpletene seznaniti s postopki, da
lahko v vsakem trenutku nepravilnosti ustrezno ukrepajo. Vseh situacij seveda ni mogoce

predvideti, zato Se kako prav prideta iznajdljivost in improvizacija.

3.1.5 ANALIZA

Na koncu vsake faze ali dela dogodka (lahko tudi ob koncu posameznega dne) je treba sproti

izvajati analizo in ugotoviti razlike med nacrtovanim in izvedenim. S pridobljenimi
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ugotovitvami je v€asih mogoce odstopanja takoj odpraviti, v vsakem primeru pa ugotovitve
sluzijo kot izkusSnja za naslednje ponovitve dogodka in izboljSavo posameznih kriticnih

elementov.

3.2 FINANCNO POSLOVANJE

V nacrtovanje sodi tudi finan¢na konstrukcija dogodka. Zelo pomemben je strog nadzor nad
stroski in prihodki dogodka. To Se posebno velja za dogodke, ki nimajo neposrednega
finan¢nega zaledja in so odvisni predvsem od pokroviteljev, sponzorjev in partnerjev. Tudi pri
dogodkih, ki jih ne organiziramo z namenom, da bi prinasali dobicek, je treba nacrtovati
proracun, saj ne smejo prinasati izgube. Gladden in drugi (v Masteralexis in drugi 1998: 333)
opredeljujejo proracun kot proces razvoja pisnega nacrta prihodkov in stroskov za naslednje
racunsko obdobje. Racunsko obdobje za dogodek zajema casovno obdobje od nacrtovanja,
organizacije do izvedbe dogodka. Nacrtovanje proracuna, ki je temelj financne konstrukcije,
prinaSa finan¢no disciplino in sprotno prilagajanje v okviru nacrtovanih sredstev. Najprej je
treba primerjati priCakovane prihodke s predvidenimi stroski in jih po potrebi prilagoditi

(znizati stroSke pri izvedbi), e nastane precejSnja razlika med njimi.

Getz (1997: 230) obsirneje navaja cilje upravljanja stroskov in prihodkov:
— zagotoviti dolgoro¢ne vire prihodkov, ki bodo sledili ciljem organizacije,
— povezati programske elemente s posameznimi viri prihodkov, kot so recimo
sponzorstva,
— osredotocenje na aktivnosti, ki povecujejo prihodke,
— nadzorovati in zmanj$ati stroSkovna mesta,

— zagotoviti podporo drugih organizacij pri kritju morebitnih krajsih izpadov prihodkov.

Proradun dogodka je nacrt, izrazen v denarnih terminih, ki se dolo¢i glede na predvidene
stroske in prihodke. Uporablja se za napoved finan¢ne prihodnosti, dolocitev prednostne
lestvice, nacrtovanje dogodka in vodenje izdatkov v okviru zastavljenih omejitev. Dolocitev
¢im bolj realnega proratuna za dogodek najpogosteje sloni na izkusnjah iz preteklih
dogodkov, kjer finan¢no porocilo prejSnjega dogodka postane izhodis¢na tocka prihodnjega

(Getz 1997: 230-232).
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Knez in Postruznik (2005) navajata grobo razvrstitev stroSkov na fiksne in variabilne glede na
obseg, namene in cilje dogodka. Fiksni stroski so stroSki najema prostora ter tehni¢ne in
avdiovizualne opreme, simultanega prevajanja, avtorskih honorarjev za predavatelje,
govornike, voditelje, nastopajoce skupine ..., trznega komuniciranja (oblikovanje, odnosi z
mediji, oznacbe, table, napisi ...), stroski najema strokovnih organizatorjev, stroski tiska,
prevozov, najema posojila itd. Variabilni stroski so stroski razmnozevanja gradiva, priponke,
vstopnice, konferencne torbe, promocijska darila organizacije, dodatni materiali (bloki,
kemicni svin¢nik, potrdila o udelezbi, dodatno gradivo po posti ...), postrezba med odmori,
kosila, vecerje itd. McDonnell in drugi (1999: 177) opredeljujejo fiksne stroske kot tiste, ki
nastanejo ne glede na Stevilo udeleZzencev, medtem ko so variabilni stroSki neposredno

povezani s Stevilom udeleZencev.

Pri izracunih je treba upoStevati tudi prihodke: iz kotizacije ali vstopnine (npr. pri dobrodelnih
dogodkih), iz sponzorstva, donacij, od oglasov na tiskanem gradivu in e-gradivu, od prodaje

zbornika idr. gradiva, od prodaje prostorov — razstavljanja itd.

Najvecja tezava pri nacrtovanju prihodkov je predvideti Stevilo udelezencev. Pri ponavljajocih
se dogodkih izkus$nje iz preteklih let omogocajo dokaj natan¢no napoved udelezbe, saj se
tradicionalnih prireditev vsako leto udelezuje priblizno enako Stevilo udelezencev. Ko te
moznosti povzemanja izkuSenj nimamo, je treba dolociti to¢ko preboja. To je tocka, ko
prihodek od Stevila udelezencev preseze fiksne stroske; vsak udelezenec ve¢ pomeni
ustvarjanje dobicka. Najbolje je tocko preboja nacrtovati pri tretjini pricakovane udelezbe, kar

daje dogodku vecjo varnost v primeru nepredvidene manjse udelezbe.

Veliko upravljavcev dogodkov ne uposteva v celoti finanénih implementacij, ki jih povzrocijo
njihove odloc¢itve. Navidezno nepovezane odlocitve lahko pomembno vplivajo na finan¢ni
1zid dogodka (Shone in Parry 2004: 98). Dober primer taksne odlocitve bi bil lahko izbor ¢asa
dogodka, ki bi sovpadal z drugim dogodkom, ki ima podobno ali celo isto ciljno javnost.
Podoben ucinek bi bil v primeru ponudbe podobnega programa, ki ne bi ponujal ni¢
izjemnega, za kar bi obiskovalci bili pripravljeni zrtvovati svoj ¢as in denar. Za zelo
pomembno odloc¢itev se izkaze tudi prodaja kotizacij vnaprej, ki se jo spodbuja z
razlikovanjem v ceni v predprodaji (pred datumsko dolocenim rokom) in ceno tik pred
dogodkom in v ¢asu dogodka. S tem si zagotovimo prilive pred dogodkom, s katerimi lahko

pokrijemo stroske, ki nastanejo pred dogodkom.
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Za finan¢no uspesen dogodek torej ni pomembno samo dolociti proracun, ampak tudi casovno
predvideti denarni tok. Proradun lahko prikaze izenalitev stroskov s prihodki, vendar
ponavadi stroski nastopijo Casovno prej kot prihodki. Kratkotrajni finan¢ni izpadi Se ne
pomenijo konc¢nega neuspeha in so veckrat neizogibni, zato moramo imeti pripravljeno
strategijo upravljanja le-teh (Getz 1997: 233). Cilj upravljanja denarnega toka je poskus
Casovnega zamika stroSkov in zagotovitev predCasnih prihodkov. Nekateri dobavitelji so
pripravljeni za doloCen €as zamakniti valuto placila, medtem ko so nekateri sponzorji
pripravljeni vnaprej placati znesek, ki bi ga sicer mogoce placali Sele po dogodku. Dogodki,
ki se ponavljajo, resujejo problem denarnega toka lazje kot enkratni dogodki, saj ponavadi
prenesejo dobicek iz predhodnih let in tako omilijo zacetne finan¢ne izpade. Enkratni dogodki

pa lahko v ta namen najamejo kratkoro¢no posojilo in tako izboljSajo finan¢ni polozaj.

3.2.1 SPONZORSTVO

Knez in Postruznik (2005) pravita, da je smiselno povezovati sponzorstva in upravljanje
dogodkov. Znano je, da je dogodek lahko tudi medij, in to z zelo natan¢no izbrano ciljno
skupino. V¢asih se lahko na dogodku ponudi oglasni ali prodajni prostor — intimno moznost
predstavitve drugega podjetja, ne da bi s tem zasencili temeljni namen, cilj in sporocilo. Ko
organiziramo dogodek s specifi¢no ciljno skupino, je le-ta lahko zanimiva tudi za podjetje, ki
bi s svojo predstavitvijo na dogodku le-tega dodatno popestril, znizal stroske organizacije in
dogodek tudi izboljSal. Primer iz prakse: banka organizira srecCanje svojih najpomembnejSih
komitentov, podjetje, ki se ukvarja s stilnim pohiStvom, pa Zeli sodelovati z atraktivno
opremo prireditvenega prostora. S temi primeri se pocasi pride do serij dogodkov, ki so lahko
le podpora in predstavitev celotne strategije promocije in komunikacije podjetja, ki temelji na
sponzorstvu dejavnosti, s katero se lahko naroc¢nik identificira in jasno predstavi svoje
vrednote in odnos do svojih strank. Se laZje pa je v specifikaciji dogodkov izbrati tiste, ki Ze
imajo svojo ciljno skupino, njihov temeljni namen pa ni komunicirati korporativnih sporocil,
ampak druzenje, kulturna, Sportna dejavnost in podobno. Taksni dogodki Ze od nekdaj zivijo

od sponzorskih sredstev.
Med organizacijami, ki sodelujejo pri dogodku, najbolj izstopa vloga sponzorja, ta lahko

dogodek podpira z denarnimi sredstvi, izdelki ali storitvami. Za sponzorje je trZzenje dogodkov

integracija sponzoriranja v trzenjsko strategijo podjetja, da bi v kombinaciji z elementi
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trzenjskega spleta dosegli dolocene trzenjske cilje podjetja. Organizacija lahko pri dogodku
prevzame vlogo donatorja, kar pomeni vlogo dobrodelnika, saj za svoj vlozek ne pricakuje
protiusluge organizatorja. Podjetja dogodke izkori$¢ajo kot posredovanje informacij o sebi,
svojih izdelkih ali vrednotah. Izbirajo med razli¢nimi dogodki, ki bi lahko bili primerni za
njihovo navzocénost. Odlo¢ilno merilo za izbiro so moznosti dogodka za dodajanje vrednosti
trzenjski strategiji. Odlocilna je populacija, ki se zbere na dogodku, saj je to nemalokrat edina
moznost za predstavitev podjetja in izdelkov to¢no doloCeni in segmentirani javnosti. Prav
zaradi tega je treba opozoriti na edinstveno priloznost, ki jo dogodki ponujajo podjetjem in

organizacijam, ki jih zanima trzenje zivljenjskega sloga.

Sponzorstvo je tehnika promoviranja, ki jo uporabljajo oglaSevalci izkljuéno v komercialne
namene. Sponzorstvo ni dobrodelno in ni donacija, je izklju¢no komercialna transakcija, za
katero se sponzor odlo¢i, ker meni, da dogodek ponuja boljsi komunikacijski kanal do
zelenega obcCinstva kot bi ga oglasevanje (McDonnell in drugi 1999: 146). Getz (v McDonnell
in drugi 1999: 146) opredeljuje sponzorje kot podjetja ali posameznike, ki zagotovijo denar,
storitve ali drugo podporo dogodkom v zameno za dolocene koristi. Sponzoriranje dogodkov
ponuja oglasevalcem dodatni medij, ki jim omogoca ucinkovito doseganje ciljne javnosti, kar

je komplementarno z oglasevalc¢evim promocijskim spletom (McDonnell in drugi 1999: 148).

Meenaghan in Shipley (1999: 328) kot razlog za porast sponzoriranja navajata Zeljo podjetij
po stroskovno ucinkovitem doseganju ciljnih trgov, tehnoloSke spremembe in stremljenje
druzbe h kakovostnemu prezivljanju prostega ¢asa. Sponzoriranje je za podjetja vsestransko
komunikacijsko orodje, z moznostjo doseganja ciljev (npr. sporo€iti druzbeno pomembno
vlogo podjetja, povecati zavedanje o podjetju, vplivati na mnenja in odnos do podjetja med
javnostjo, utrditi odnose z delezniki, ustvariti pogoje za verizno prodajo ...) in to¢no doloc¢ene

ciljne javnosti.

Cilje sponzorstva natan¢neje navajata tudi Irwin in Sutton (v Knez in Postruznik):
1. povecanje prodaje oz. trznega deleza,
2. izboljsanje identifikacije ciljne javnosti s podjetjem oz. z njegovimi proizvodi in/ali
storitvami,
3. 1izboljSanje oz. spreminjanje javnega mnenja o podjetju oz. proizvodih in/ali storitvah,
4. 1izboljSanje celotnega ugleda podjetja,

5. izboljSanje poslovnih odnosov,
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onemogocanje konkurence,
izpolnitev druzbene odgovornosti,

izboljSanje odnosov med zaposlenimi,

A S

dejavnost podjetja za ¢lovekoljubne namene.

Brez sponzorstva bi bilo veliko dogodkov financno nezmoznih, ne bi mogli ponuditi
kakovosti, ki jo pri¢akujejo udelezenci ali ne bi mogli dosecCi vseh zastavljenih ciljev.
Sponzorstvo tako pripomore k laZzjemu doseganju zastavljenih ciljev dogodka (sponzoriranca)
in sponzorja. Sponzoriranje izhaja iz potrebe oglasevalcev po doseganju dolo¢enih trgov, ki
jih drugace ne morejo v celoti doseCi, in potrebe organizatorjev dogodka po dodatnih
nalozbah z namenom kompenzacije stroskov, ki jih ni mogoce pokriti le z obicajnimi
dohodki, kot je prodaja udelezbe na dogodku (Goldblatt 1997: 247). Sponzor ima pomembno
vlogo in korist: S tem, ko sponzorira dolo¢en dogodek ali aktivnost, kupi pravice, da se
poveze z imidzem tega dogodka in da to povezavo izkoristi v trzne namene. (Meenaghan in

Shipley 1999: 329)

Pred sponzoriranjem se mora vsak morebitni sponzor zavedati, da je z vsakim sponzorskim
dejanjem povezana doloCena stopnja tveganja. Sponzoriranje lahko vpliva pozitivno ali
negativno na imidz sponzorja. Sponzor ne more biti popolnoma preprican, kako bo
sponzoriranec opravil svoje dolznosti. Tudi ne more z gotovostjo vedeti, ali bo spozoriranec
njegovo sporocilo prenesel natanko na nacin, kot si ga je zamislil. Sponzoriranje je
komunikacijsko orodje, postavljeno v zunanje okolje podjetja, zato sponzor nad njim nima in
ne more imeti popolnega nadzora. Prav tako sponzor ne more dolociti, kako dolgo se bo imidz

sponzorja obdrzal v glavah tistih, ki jim je sporocilo posredovano (Amis in drugi 1999: 255).

Pridobivanje sponzorjev za dogodek se za¢ne s seznamom morebitnih sponzorjev, kamor se
uvrsti taksne, ki so finan¢no sposobni, so v preteklosti sponzorirali podobne dogodke in se
njihov trzenjski nacrt ujema s sponzoriranjem dogodka (Goldblatt 1997: 250). McDonnell in
drugi navajajo, da je organizacijo in njen razvoj trzenjskih strategij najlazje spoznati v njenem
letnem porocilu, kjer lahko vidimo, kak$no je njeno korporativho poslanstvo in cilji

(McDonnell in drugi 1999: 151).

Pred pridobivanjem sponzorjev je treba prouciti njihove potrebe, Zelje in zahteve. Sponzorska

ponudba mora tako biti skladna s sponzorjevimi pri¢akovanji in cilji. Priporo¢ljivo mu je
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predstaviti preteklost dogodka, njegove organizacijske zmoznosti, reference preteklih
sponzorjev dogodka in ciljno javnost ter vse skupaj povezati s koristmi, ki jih bo pridobil s
sodelovanjem (Goldblatt 1997: 251). V ta namen se sestavi primeren sponzorski paket, ki bo
zadovoljil komunikacijske cilje sponzorja in cilje dogodka. TakSne koristi so ponavadi
kombinacija naslednjih elementov dogodka:

— Promocijski medij: sponzoriranje dogodka je u¢inkovitejsi medij od drugih, saj je lahko
pri dosegu dolocenega obcCinstva v primerjavi z oglasevanjem cenovno bolj uc¢inkovito.
Omogoca dostop do zelo specifi¢nih vrst obCinstva, ki bi jih drugace tezko dosegli.
Uporabljene tehnike pri sponzoriranju dogodka vkljucujejo uporabo imena sponzorja v
imenu dogodka, oglaSevanje na pasicah, v programu, logotip na kartah, prijavnicah,
spletni strani itd.

— Publiciteta: sponzorjevo sodelovanje na dogodku je omenjeno v Stevilnih medijih, ki
jih bere, gleda ali poslusa ciljna javnost.

— Mrezenje: sponzorstvo ponuja priloZznosti sponzorjevemu vodstvu in osebju, da
spoznavajo ljudi, pomembne za njihov posel: morebitni kupci, sodelavci, dobavitelji,
mnenjski voditelji itd.

— Prodaja izdelkov: sponzorstvo ponuja moznost za prodajo ali predstavitev izdelkov
ciljni javnosti.

— Priloznost za zabavo: sponzor lahko na dogodku pripravi razli¢ne nacine zabave za
svoje stranke (odlicno hrano in pijaco, vip sedeze v dvorani, dostop do vip sobe,
spoznavanje zvezd itd.).

— Omogocen vstop na dogodek sponzorjevemu osebju: cenejse ali brezplacne vstopnice
za sponzorjevo osebje lahko ohranijo dober odnos med sponzorjem in sponzorirancem,
ki se lahko razvije v dolgoletno sodelovanje.

— Cena: Cena sponzoriranja na sme biti vi§ja od cene drugih promocijskih medijev za

doseg enake ciljne javnosti (McDonnell in drugi 1999: 154, 155).

Vecina sponzorjev zahteva prilagoditev sponzorskih aktivnosti njihovim ciljem, zato Se pred
sprejetjem sodelovanja izrazijo pridrzke na nekatere postavke v sponzorski ponudbi, v katerih
ne vidijo vrednosti. Naloga upravljavcev dogodka je tako spreminjanje pridrzkov sponzorja v
njemu sprejemljive aktivnosti, vendar samo do te meje, kar je Se sprejemljivo za
sponzoriranca. Zato je pred pogajanjem pomembno dolociti, katere komponente lahko
ponudimo, ¢e bo sponzor to zahteval. Ce so sponzorjeve zahteve vedje od Ze vnaprej

doloc¢enih komponent, se sodelovanja raje ne sprejme, saj bi v nasprotnem primeru lahko
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ogrozili kredibilnost ali ugled dogodka. Za sponzorsko pogodbo je zelo pomembno, da
zagotavlja ekskluzivno sponzorsko pravico za dolo¢eno kategorijo izdelka ali storitve. V
izogib nesporazumom je treba natan¢no opredeliti kategorijo in odpraviti morebitne
dvoumnosti ali nedorecenosti. Vzporedno je treba primerjati pravice vseh sponzorjev dogodka

med seboj, da se ne bi medsebojno izkljucevale (Goldblatt 1997: 252-253).

Najpogostejsi razlog, zakaj sponzorji po enkratnem sponzoriranju ne obnovijo oz. podaljsajo
sodelovanja, je pomanjkanje komunikacije med sponzorjem in sponzorirancem. Za uspesno
sodelovanje s sponzorjem je treba razviti metode rednega komuniciranja. Nekateri v ta namen
uporabljajo okroznice z aktualnimi novicami oz. zargonsko priljubljene newslettre, s katerimi
obvescajo sponzorje, drugi v ta namen zagotovijo osebje, ki redno komunicira z njimi in skrbi
za njihovo obvescenost, navduSenje in zavezanost sponzorskim dogovorom. Drugi razlog za
nezadovoljstvo sponzorjev je nezmoznost upravljavcev dogodka, da bi izpolnili obveznosti,
doloc¢ene po pogodbi. Vedno je bolje, ¢e najprej obljubimo manj, v izvedbi pa presezemo
sponzorjeva pri¢akovanja in si s tem namesto enkratnega prisluzimo dolgoro¢no sodelovanje.
K zagotavljanju dolgoro¢nega sodelovanja pomembno pripomore evalvacija sponzorstva — ali
so bili cilji iz sponzorske pogodbe dosezeni in koliko. V ta namen izvedemo raziskavo o
ucinkih sponzoriranja, v katero vklju¢imo sponzorja, osebja in sponzorjev ciljni trg, izsledke
pa predstavimo v obliki poroc€ila, osebne predstavitve ali preprostega kratkega pregleda
zacrtanih ciljev in doseZenih rezultatov (Goldblatt 1997: 254-255). Porocilo o sponzoriranju
dogodka naj bi vsebovalo:

— Trzni uspeh: na podlagi raziskave med dogodkom in po njem nanizamo vplive dogodka
na sponzorjev imidz, komercialne koristi, uspeh na trgu.

— Medijsko pokritost: s pomocjo klipinga dolo¢imo raven sponzorjeve publicitete zaradi
dogodka.

— Promocijske materiale: porocilu dodamo kopije plakatov, vstopnic in drugih
promocijskih materialov, na katerih se je pojavilo njegovo ime ali logotip.

— Analizo dogodka: iz€rpna in jasna porocila ter mnenja kljucnih posameznikov, ki
podajo sponzorju natancen vpogled v njegovo prisostvovanje in predstavitev na
dogodku.

— Zahvalo za podporo dogodku in pojasnilo, kakSen pomen ima njegovo sodelovanje za

dogodek.
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— Prihodnost: zahvali sledi povabilo za sodelovanje v prihodnje, saj je po navedenih
koristih, ki jih je imel sponzor od sodelovanja, pri¢akovati, da bo ga zanimalo

dolgoro¢no sodelovanje.

S tem, ko sponzorju ponudimo tako profesionalno porocilo, si lahko zagotovimo njegovo
naklonjenost v prihodnje, lahko pa na podlagi kakovostnih porocil pridobimo tudi nove
sponzorje. Vsakega sponzorja namre¢ zanima, kako so bili prejSnji dogodki uspeSni za

sponzorje in kaksno publiciteto so pozeli (Watt 1998: 58).

4. TRZENJE DOGODKA

Ponudniki skuSajo z ugotavljanjem potreb in Zelja potrosnikov ter stanja na trgih dolociti
ciljne trge. V primeru, ki ga obravnava ta diplomska naloga, se ciljni trgi nanasajo na ljudi, ki
se bi lahko udelezili dogodka, morebitne sponzorje, nastopajoce in tudi zaposlene. 1zziv za
upravljavce dogodka je v poznavanju potencialnih ciljnih trgov za dan dogodek in uporabi
tega znanja v trzenju (Shone in Parry 2004: 147). S segmentiranjem ustvarijo izhodisCa za

instrumente komuniciranja z razliénimi segmenti.

Nekateri kritiki trzenjskega koncepta menijo, da se kulturni festivali in dogodki ne bi smeli
preve¢ ukvarjati s potrebami porabnikov, ampak z inovacijami, kreativnostjo in uvajanjem
novih oblik dogodkov. To zagovarjajo s trditvijo, da potrebe potroSnikov temeljijo na
preteklem znanju in izkus$njah, kar pomeni, da novosti in inovacije ne bodo dobro sprejete, ker
ne bodo zadovoljevale Ze obstoje¢ih potreb, zato ne bo nikoli ustvarjeno ni¢ novega. Ce pa
bodo dogodki inovativno usmerjeni, bodo s tem spreminjali in na novo ustvarjali potrebe
potroS$nikov. McDonnell in drugi (1999: 107) ter Getz (1997: 250) menijo, da takSen odnos

izhaja iz nerazumevanja trzenjskih nacel in tehnik.

Odlocitve trznikov morajo temeljiti na trzenjskih nacelih, inovativnost je v tem kontekstu
dovoljena le na tistem segmentu ciljne javnosti, ki ji je naklonjena in jo celo pri¢akuje. Prav
tako sponzorji od upravljavcev dogodka zahtevajo dolo¢eno gotovost, da bodo posredovana
sporocila sprejeta v tisti ciljni javnosti, ki jo Zelijo doseci — dogodek, ki ga bodo sponzorirali,
morajo prepoznati kot tisti medij, prek katerega bodo zagotovo dosegli zeleno ciljno javnost.

In kon¢no, potrosniki bodo za zadovoljitev potreb izbrali tisti dogodek, od katerega
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pricakujejo, da bo te potrebe zadovoljil, zadovoljil jih bo pa lahko le, ¢e bo potrebe ze vnaprej

identificiral in zagotovil taksno storitev, ki bo tem potrebam ustrezala.

Getz (1997: 250) meni, da je srce trzenja v naravnanosti k porabniku: kontinuiranem
prepoznavanju in zadovoljevanju porabnikovih potreb in zelja. Posledicno se dogodek
konstantno razvija in tako izpolnjuje pricakovanja ciljne javnosti. Murphy in Enis (v Janc¢i¢
1990: 27) naravnanost k porabniku razlagata kot zaetek procesa z zadnjega konca, to je s
prepoznavanjem porabnikov in razvojem takih storitev in izdelkov, ki te Zelje lahko v resnici
izpolnijo. Janc¢i¢ (1990: 75, 76) sklene, da je ravno naravnanost k potrosniku klju¢nega
pomena za izvajanje strateSkomarketinSkega nacrtovanja. StrateSki marketing opredeli kot
pristop, ki omogoca podjetju nacrtovanje, izvedbo in nadzor izdelkov oz. storitev, ki bodo

zadovoljili sedanje in nove porabnike bolj kot sedanji in novi konkurenti.

Trzenje dogodka je proces uporabljanja trzenjskega spleta za dosego organizacijskih ciljev z
ustvarjanjem vrednosti za udelezence. Dogodek vsebuje splet storitev, od katerih vsaka
posebej nagovarja svojo ciljno publiko, sinergijski u¢inek med vsemi storitvami pa ustvari

dodatno vrednost dogodku (Getz 1997: 250).

Se preden lahko u¢inkovito ustvarimo in trzimo dogodek, moramo torej ugotoviti, katere so
zelje, potrebe, pricakovanja nase ciljne javnosti, ki ji je trzna komunikacija namenjena. Hoyle
(2002: 22) pise, da imajo organizacije primarne trge (ciljni trgi) ter sekundarne in terciarne
trge. Veliko udelezencev izhaja ravno z zadnjih dveh. Dogodek je finan¢no enako odvisen od
vseh treh trgov, saj je primarni trg hkrati primarni trg nekaterim organizacijam z naSega
sekundarnega ali terciarnega trga, saj prodajajo svoje izdelke naSemu (in njihovemu)
primarnemu trgu. TakS$ne organizacije so finan¢ni podporniki nasega dogodka. Najveckrat so

to razstavljavci, sponzorji in oglasevalci, ki za na$ dogodek pomenijo kriti¢ni sekundarni trg.

Kot pravita Van Der Wagen in Carlosova (2005: 59), je marketing pomemben, ker pomaga

pritegniti publiko, brez katere bi vsak dogodek postal nedogodek.
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4.1 SEGMENTACIJA CILJNIH JAVNOSTI DOGODKA

Kotler in Armstrong (v Sfiligoj 1993: 35) opredeljujeta trzno segmentacijo kot proces
klasificiranja potrosnikov v skupine z razlicnimi potrebami, znacilnostmi in obnaSanjem,
medtem ko je po njuni ugotovitvi trzni segment skupina potrosnikov, ki se na dani niz
marketinSkih spodbud odzove podobno. Ko organizacija segmentira trg, se na podlagi
evalvacije atraktivnosti odloci, na katerih trgih bo nastopila s svojo ponudbo — izbrani trgi so

ciljni trgi organizacije.

V trzenju dogodka so pomembne naslednje javnosti:

upravljavei dogodka (posamezniki, organizacije),

razne organizacije (podjetja, zasebne in javne organizacije),

skupnosti (lokalna skupnost, regija, drzava),

posamezniki (udelezenci dogodka in gostje).

Za dogodek pomembne javnosti so z upravljavcem dogodka v menjalnem procesu. Splet
storitev, ki sestavlja dogodek, je skupek vseh storitev, namenjenih razlicnim segmentom
javnosti. Posamezni vsebinski deli dogodka so lahko za posamezni segment pomembni
povsem drugace kot za drug segment, zato je pomemben ¢len pri nacrtovanju dogodka

segmentiranje trga in analiza motivov.

Opredelitev ciljnega trga mora izpolniti vsaj naslednje zahteve:
— potencialnim kupcem na ciljnem trgu je treba opredeliti skupne lastnosti,
— poiskati logicno povezavo med skupnimi lastnostmi potencialnih kupcev in
sprejemanjem nakupnih odlocitev,
— zajeti dovolj velik ciljni trg, ki omogoca donosno poslovanje,
— poiskati komunikacijske kanale, prek katerih so potencialni kupci na ciljnem trgu

dostopni.

Identifikacija primerne ciljne skupine dogodka je znana kot segmentacija trga. Lo¢imo Stiri
osnovne tipe segmentacije:

— geografsko — segmentacija glede na kraj prebivalis¢a, kjer je trzenjska komunikacija

usmerjena na tisti geografski segment trga, ki je najbolj primeren za doloCen tip

dogodka. Shone in Parry domnevata, da je razdalja med krajem dogodka in Se
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sprejemljivim ¢asom potovanja premo sorazmerna s pomembnostjo dogodka, kar
pomeni, vecji je dogodek, Sirsi je geografski doseg udelezencev (Shone in Parry 2004:
147);

demografsko — glede na merljive znalilnosti udeleZencev, kot so spol, starost,
zaposlitev, dohodkovni razred, izobrazba in kulturno okolje. Demografska segmentacija
je najpogosteje usmerjena na druzbenoekonomsko lestvico glede na zaposlitev glave
druzine. Demografski spremenljivki, kot sta spol in starost, trzniku nakazeta potrebe,
vrednote in interese doloCenega segment trga. Druga metoda starostne segmentacije je
segmentacija po zivljenjskem ciklu (samski, mladi poroceni pari, polno gnezdo —
poroceni pari z otroki, prazno gnezdo — starejsi poroc¢eni pari, otroci pa ne zivijo vec z
njimi, starejsi samski ljudje, ki Se vedno delajo ali pa so upokojeni). Nakupne navade se
po navedenih fazah mocno razlikujejo, tako kot se razlikujejo prevladujo¢i nacini
zivljenja, motivi in interesi. Vsekakor je v katerikoli fazi zivljenjskega cikla pomembna
tudi kupna moc¢ potros$nikov. Vendar pri starostni segmentaciji trzniki ne smejo slediti
starostnim stereotipom, saj je mnogo starejSih ljudi Se vedno aktivnih in zainteresiranih
v razli¢ne aktivnosti;

psihografsko — segmentacija trga glede na Zivljenjski slog in vrednote. Gre za vpraSanje,
kako potrosniki vidijo sami sebe — npr. zdravo zivim, se veliko gibljem, jem zdravo
hrano; ne nasedam poceni prodajnim trikom, hoCem preverjene podatke o kakovosti
hrane, ki jo uzivam in podobno. Zelo tezko je kvantitativno izmeriti velikost dolo¢enega
segmenta glede na vrednote, druga tezava je pa dostopnost dolo¢enih segmentov prek
obicajnega distribucijskega sistema ali promocijskega programa (McDonnell in drugi
1999: 116-121);

behavioristicno — segmentacija porabnikov glede na dolocene navade. Gre za razlike v
priloznostih nakupa, pogostosti, lojalnosti, stopnji poznavanja, stali§¢ih do izdelkov itd.

(Jancic¢ 1990: 88).

Posebej s staliS¢a priprave prodajnih strategij je pomembno poznavanje demografskih

podatkov o ciljnih trgih. V opisu ciljnega trga je nujno odli¢no poznavanje Zelja in potreb

potencialnih kupcev — npr. kako prezivljajo prosti Cas, kaj pocnejo v sluzbi, kaksna je njihova

vloga v druzbi, kaks$ne izdelke in storitve kupujejo, katere revije in ¢asopise berejo, ali gledajo

televizijo in katere oddaje. TrZzniki se morajo vziveti v svoje kupce, ker jim to omogoci

pripravo kakovostnih in ucinkovitih trzenjskih prijemov za trZenje izdelkov oz. storitev

(Shone in Parry 2004).
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Za ucinkovitost trznikov je pomembno, da so segmenti trga merljivi, dovolj pomembni,
dostopni prek obicajnih promocijskih kanalov in s predvidenim proraunom trzenja

(McDonnell in drugi 1999: 116-121).

4.2 ODLOCANJE PORABNIKA

Pri trzenju dogodka kot spleta storitev je treba izhajati iz ciljnih javnosti, ki jim je dolo¢ena
storitev namenjena po njihovih motivih. Za trznika je pomembno, da pozna motivacijske
dejavnike porabnika in s pomoc¢jo tega znanja razvije profil za vsako od ciljnih skupin. Gahan
in Martin (v McDonnell in drugi 1999: 114) ugotavljata, da je za udelezbo na dogodku
kljuénih pet motivacijskih dejavnikov:

1. druZenje s prijatelji in ljudmi, ki uzivajo v podobnih stvareh;

2. iskanje priloZnosti, da bi se druzina zbrala hkrati na istem mestu, kjer bi lahko skupaj

poceli stvari, ki veselijo celotno druzino;
3. udelezevanje na dogodkih, ki ponujajo razburljivo dozivetje;
4. pobeg iz vsakdanje rutine in nalog;

5. dozivljanje novih in druga¢nih dogodkov, ki so edinstveni.

Ko poznamo motivacijske dejavnike porabnikov, sledi naslednji korak — analiza procesa
odlocanja potro$nika. Morgan (v McDonnell in drugi 1999: 112) s procesom PIECE razlaga
proces odloc¢anja potrosnika dogodka. PIECE (angl. problem recognition, information search,
evaluation of alternatives, Choice of purchase, evaluation of post-purchase experience) je
akronim za:
1. prepoznavanje problema — porabnik prepozna potrebo, ki bi jo lahko zadovoljil z
udelezbo na dogodku;
2. iskanje informacij — v medijih pois¢e informacije o udelezbi na dogodkih;
3. evalvacija alternativnih moznosti — pretehta moznosti, o katerih je izvedel iz medijev;
4. odlocitev o udelezbi — po primerjavi potreb in moznosti zadovoljitve teh potreb se
odlo¢i o udelezbi;
5. evalvacija izkusnje po udelezbi na dogodku — po izkusnji udelezbe na dogodku oceni,

koliko je ta izkusnja zadovoljila njegove potrebe.
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Morgan (v McDonnell in drugi 1999: 115) nadalje navaja pet druzbenih dejavnikov, ki

vplivajo na obnasSanje porabnika:

druzina — Zelje otrok mnogokrat vplivajo na odlo€itve starSev, kar je velikokrat mocan
motivacijski dejavnik za udelezbo na dolo¢enem dogodku. Upravljavci le-teh poskrbijo
za zabavo otrok, medtem ko star$i uzivajo v rednem programu dogodka;

referencne skupine — skupine, s katerimi je potro$nik mnogokrat v stiku, so primarne
referencne skupine, sekundarne skupine so pa tiste, s katerimi je v stiku le obcasno.
Vecina potrosnikov skusa pri referenc¢nih skupinah dosec¢i odobravanje in se odloca za
dejanja, ki so druzbeno zazelena;

oblikovalci mnenj — v vsaki skupini obstajajo ljudje, ki si prvi ustvarijo mnenje o
dolo¢enem dogodku, tega pozneje obicajno sprejme celotna skupina. Oblikovalcem
mnenj najprej sledijo inovatorji (mnenjski voditelji), ki prvi preizkusijo dozivetje, kaj
kmalu jim sledi manjSa skupina ljudi, ki sprejmejo mnenje mnenjskih voditeljev,
nazadnje pa mnenje sprejme SirSa skupina sledilcev. Promocijska sporocila za nove
dogodke so zato najprej usmerjena na tiste Clane skupine, ki so prepoznani kot
oblikovalci mnenj in/ali mnenjski voditelji;

osebnost potrosnika — znano je, da osebnost vpliva na vedenje potrosnika, vendar je
osebnost tezko meriti;

kulturno okolje — razli¢ne kulture imajo razlicne nakupovalne navade, potrebe, Zelje,

mnenja in vrednote, ki vplivajo na posameznega potrosnika iz tega kulturnega okolja.

Dejavniki, ki vplivajo na obnasanje potroSnika, so Stevilni in raznoliki, zato ni mogoce

vnaprej predvideti, kateri bodo v danem trenutku prevladali. Ko se potrosnik odloca za

udelezbo na dogodku, ima dolocena pricakovanja glede koristi, ki jih bo delezen z udelezbo.

Na njegova pri¢akovanja glede dogodka vplivajo:

— trzenjska komunikacija: trzenjski splet, ki je komuniciran potro$niku z namenom

promocije dogodka;

— govorice, priporocila prijateljev in sorodnikov glede na njihove izkusnje na tem ali

podobnih dogodkih;

— osebne izkusnje iz tega ali podobnih dogodkov.

Kadar se potrosnikova percepcija storitve ujema s pri¢akovanji ali jih celo preraste, je

zadovoljen s kakovostjo storitve, ki je je bil deleZen na dogodku (McDonnell in drugi 1999:

125). Shone in Parry (2004: 151) pa opozarjata na situacijo, kjer potro$niki pri¢akujejo
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odli¢en, dobro organiziran, kakovosten dogodek, dobijo pa ravno obratno izku$njo. V tem

primeru porabnik ne bo le nezadovoljen, ampak bo verjetno pomenil tudi negativno

publiciteto.

4.3 TRZENJSKE STRATEGIJE

Na porabnike in njihovo ravnanje vplivajo najrazli¢nejSi dejavniki. Dolgoro¢no se obdrzijo

tista podjetja, ki znajo pravilno in pravocasno zaznati prevladujoce trende na svojih ciljnih

trgih ter jim prilagodijo svoje trzenjske strategije. Temelj za izoblikovanje najustreznejSe

trZzenjske strategije pa je kot receno najprej segmentacija trga (Sfiligoj 1993: 37).

Po Getzu (1997: 266-268) lahko loc¢imo naslednje trzenjske strategije, s pomocjo katerih si

pridobimo konkuren¢no prednost na trgu:

diferenciacija: po Porterju (v Getz 1997: 267) lahko edino z diferenciacijo izdelka
dosezemo konkuren¢no prednost. Bolje kot cenovno ugodnost je priporocljivo
uporabiti strategijo povecanja vrednosti dogodka, ki naj se razlikuje od drugih na trgu —
v o¢eh potroSnikov poskusa biti edinstven;

fokusiranje trga oz. niSni marketing: ciljanje to¢no dolocenega trznega segmenta je
lahko zelo ucinkovita strategija za nekatere dogodke, ki so visoko specializirani in je
njihova ciljna javnost zelo ozka. TakSna strategija iz istega razloga ni primerna za
dogodke, ki ponujajo za vsakogar nekaj. Cilj niSnega marketinga je premo¢ nad
konkurené¢nimi dogodki za isti segment;

stroskovno vodstvo: strategija je primerna za dogodke, ki lahko znizajo svoje stroske
na ra¢un ekonomije obsega, subvencij ali zmanjSevanja stroskov izvedbe in si tako
zagotovijo cenovno vodenje. Nizje cene doprinesejo k visjemu povprasevanju od
konkuren¢nih dogodkov. Dogodki, ki nimajo neposredne konkurence, te strategije ne
uporabljajo in se raje odlo¢ajo za dodajanje vrednosti dogodku;

trzna penetracija: ta strategija se uporablja z namenom pridobivanja vecjega Stevila
udelezencev s promocijo, cenovnimi popusti, direktnim trzenjem ... Ve¢ja pozornost se
posveca segmentom trga, ki Se niso bili udelezenci dogodka;

preoblikovanje izdelka: ¢e publika zgublja interes, je priporocljivo preoblikovati enega
ali ve€ klju¢nih elementov dogodka (npr. lokacija, program, celostna grafi¢na podoba),

kar lahko preprica udeleZence v vnovi¢no udelezbo ob naslednji ponovitvi dogodka;
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— razvoj trga: ta strategija iSCe nove ciljne trge za isti dogodek, ponavadi ge za drug
geografski ali psihografski segment trga. Podobno kot pri trzni penetraciji je
najprimernejSa uporaba direktnega trzenja ali korporativno sodelovanje z regionalnimi
0z. nacionalnimi promocijskimi organizacijami (npr. turistina organizacija);

— razvoj izdelka: s te strategijo dogodek ponudi popolnoma novo storitev istemu trgu
(npr. nekateri dogodki imajo poletno in zimsko razli¢ico);

— diverzifikacija: je najbolj radikalna sprememba, saj pomeni razvoj popolnoma novega
izdelka, ki se ga ponudi na popolnoma novem trgu. Ponavadi tako radikalna strategija

zahteva tudi organizacijske spremembe.

5. TRZENJSKI SPLET DOGODKA

Sodobni dogodki so veliko bolj raznoliki in sofisticirani kot nekoc, zato tudi trZzenje dogodkov
zahteva zelo inovativne taktike. Uspeh dogodka ni tako moc¢no odvisen od tipa in namena
dogodka, ampak od tega, kako dobro trzniki izkoristijo prednosti posameznih dejavnikov

dogodka.

Dejavniki dogodka vkljucujejo (Hoyle 2002: 152—164):

— lokacijo — izbor in trZenje lokacije sta kljuénega pomena za obisk in uspeh dogodka.
Ce upravljavec dogodka poudari lahek dostop, centralno lokacijo, kulturnozgodovinsko
bogatost lokacije, moznost pocitnikovanja, se lahko nadeja vec¢jega obiska;

— tekmovanje — za uspeh dogodka je pomembno, da ga trzimo kot drugacnega,
edinstvenega, boljsega od drugih podobnih dogodkov. Trzniki morajo prikazati
prednosti dogodka s tem, da izpostavijo zanimive in edinstvene tocke programa.
V<¢asih je lahko strategija izpostavljanja tega, da je na§ dogodek boljsi, ucinkovita, zelo
hitro pa je lahko tudi neucinkovita. V nasprotju z izdelki, kjer lahko oglaSevalci
poudarjajo cenovno ugodnost svojega izdelka pri enaki kakovosti konkuren¢nega
izdelka, je pri dogodkih tezje uporabiti isto strategijo;

— vreme — Ce je dogodek na prostem, bo vecji obisk ob lepem vremenu, ob slabem
vremenu pa bodo bolj obiskani dogodki, ki se dogajajo v pokritem prostoru. Torej Ce je
napovedano slabo vreme, dogodek pa se dogaja v pokritem prostoru, je najbolje, da se
obiskovalce nagovarja, naj obis¢ejo dogodek v pokritem prostoru, kjer se bodo izognili

dezju. Ce obstaja velika verjetnost, da bo vreme negativno vplivalo na obisk dogodka,
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envee

cenah, da si zagotovi Zelen obisk;

— ceno, stroske — cena je zelo obcutljiv dejavnik. Vsekakor jo je v trzenju dogodka treba
poudariti, ¢e je ta ugodna, saj vzbudi pozornost. Pri oglasevanju dogodkov si trzniki
zelijo, da bi pritegnili ¢im ve¢ obcCinstva, ki bi obiskali dogodek. Zaradi tega nekateri
dogodki, ki ponujajo prodajo sedezev najblizje odru, ne navajajo cene teh vstopnic,
ampak le poudarijo, da so na voljo posebni sedeZi. V posebnih primerih, ko je dogodek
opredeljen kot nekaj posebnega, spektakularnega, je strategija navajanja visokih cen
ucinkovita;

— zabavo — uspeh dogodka je tudi zelo odvisen od trzenja zabave. Obstaja veliko nacinov
zabave, ki se trzijo zelo razlicno. Za dogodke z nastopom znanih osebnosti lahko
intervju te osebe na radiu in obvestilo, da so vstopnice ze v prodaji, pomeni u¢inkovito
in zelo hitro razprodajo vstopnic. Ce dogodek ponuja veliko na¢inov zabave (predvsem
nove nacine zabave), to zahteva veliko ve¢ marketinga in intenzivnejSe odnose z
javnostmi. Znane osebnosti so zelo zazelen dejavnik pri trzenju posebnih dogodkov in
doseganju uspeha le-teh. Dobro izbrane slavne osebnosti lahko dajo dogodku vecjo

kredibilnost in mu povecajo imidz.

Hoyle (2002: 2) meni, da so za uspeh dogodka kljucni trije e-ji trzenja dogodka:

1. zabava (entertainment): ponuditi tak§no zabavo, ki bo ciljno javnost privabila, da
zamenja zabavo doma s ponujeno zabavo, ker bo le-ta druga¢na, edinstvena in
pripravljena le za njih;

2. razburljivost (excitement): neotipljiv pojem, ki pa je Se kako resni¢en in pripomore k
temu, da si udelezenci dogodek posebno zapomnijo;

3. iniciativa (enterprise): pripravljenost poskusanja necesa, kar $e niso nikoli poizkusili.

Marketingki splet' je eden izmed kljuénih konceptov v sodobni marketindki teoriji. Po
Kotlerju ga sestavlja kombinacija marketinskih spremenljivk, ki jih podjetje (organizacija)
mora nadzirati, uporabljati ter med seboj tako povezovati, da bo doseglo zeleno raven prodaje
na svojem ciljnem trgu (Sfiligoj 1993: 131). Kotler (1998: 98) opredeljuje trzenjski splet kot:

niz trzenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim trzenjskim ciljem na

' Slovenski avtorji uporabljajo izraza marketinski splet (npr. Janci¢, Sfiligoj) in trzenjski splet (npr.
Poto&nik), zato tudi sama uporabljam oba izraza enakovredno.
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ciljnem trgu. Janci¢ (1990: 91) pa poudarja, da je bistvo marketinskega spleta v tem, da mora
proizvajalec njegove prvine oblikovati skladno z zahtevami konkuren¢nega pozicioniranja, pri

c¢emer je v njegovem srediS¢u potrosnik kot predstavnik ciljnega trga.

Po McCarthyiju (Jan¢i¢ 1990: 91) sestavljajo marketinski splet za izdelke Stirje elementi,
poimenovani tudi 4 P (angl. product, price, place, promotion):
1. izdelek,
2. cena,
3. prodajne poti,
4

trzno komuniciranje.

Naloga trznika je, da oblikuje tak splet, ki bo medsebojno konsistenten in bo ob navedenih
elementih zadovoljil doloceno potrebo potrosnika, za katero smo se odlo¢ili pri izbiri ciljnega
trga in v konkurenénem pozicioniranju. Za marketinski splet za storitve je znacilno, da ga
obi¢ajno razsirimo za tri dodatne sestavine. Ze navedenim §tirim elementom moramo dodati
Se tri p-je (angl. people, processing, physical evidences):

5. ljudi,

6. procesiranje same storitve in

7. fizitne dokaze, ki se nanaSajo predvsem na okolje ponujene storitve (Janci¢ 1990:

154).

Storitveni trzenjski splet je torej nadgradnja izdelcnega spleta s Cloveskim dejavnikom

(oseben stik med porabniki in izvajalci), opredmetenjem storitev in fizicnimi dokazi.

Smith prav tako kot McCarthy od trZzenjskega lo¢i komunikacijski ali promocijski splet. Ta
poleg omenjenega vkljucuje Se sponzorstvo, predstavitve, identiteto podjetja, embalazo, mesto

nakupa in govorice (Smith 1993: 18).

V trznem komuniciranju organizacije ne zadostuje le eno orodje komunikacijskega spleta.
Vsa orodja komunikacijskega spleta morajo biti povezana med seboj in z drugimi elementi
trzenjskega spleta. Usklajenost komunikacijskih orodij in elementov trzenjskega spleta je
temeljna zahteva trZzenja in pogoj za uspeh, ustvarja sinergi¢ne ucinke in dolgoro¢no
praviloma znizuje stroSke glede na ucinke. Kupcu sporocajo tudi oblika in cena izdelka,

embalaza, nacin distribucije, vedenje in urejenost prodajalcev, urejenost prodajalne in vzdusje
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v njej itd. Trzniki se odlo¢ajo za dolo¢eno kombinacijo uporabe trznokomunikacijskih orodij
glede na zastavljene trznokomunikacijske cilje, ciljne javnosti (stopnja nakupne
pripravljenosti), storitev oz. izdelek (stopnja v ZzZivljenjskem ciklu izdelka), proracun,
namenjen trznemu komuniciranju in nenazadnje tudi glede na moZnost merjenja ucinkov

trznega komuniciranja.

5.1 IZDELEK

Janci¢ (1990: 92, 93) meni, da izraz izdelek ne predstavlja le fizi€no oprijemljivih izdelkov,
ampak vkljucuje tudi storitve. Pravi, da so storitve v bistvu neoprijemljivi (nematerialni)

izdelki, zato tudi sama za storitev v kontekstu trzenjskega spleta uporabljam izraz izdelek.

Izdelek v primeru trzenja dogodka je dogodek sam, je dozivetje oz. izkus$nja, ki jo udelezenec
pridobi na dogodku. Obsega vse elemente, ki sestavljajo festival ali dogodek: zabavo,
standard storitve, pogostitev, druzenje, prodajno politiko, ustrezljivost osebja, imidz dogodka
itd. Upravljavci dogodka, glede na prepoznane potrebe ciljne javnosti, premisljeno nacrtujejo
dozivetje in ga ponudijo ciljni javnosti kot zadovoljitev njenih potreb. Morgan (v McDonnell
in drugi 1999: 122) navaja, da storitev dogodka (leisure service) vsebuje tri elemente:

1. osrednja korist, ki jo udelezenec izkusi in ki zadovolji njegove osnovne potrebe (npr.
varnost, udobje, dostopnost kraja dogodka, komunikacija, informacije, hrana in pijaca);

2. oprijemljiva korist, ki pomaga pri udejanjanju osrednje koristi (kraj dogodka, sedezni
red, dekoracija, zabava, izobrazevanje, gostoljubje praznovanje);

3. razSirjena storitev — dodatne posebnosti, ki lo¢ijo ta dogodek od konkurencnih
(nastopajoci, visoka kakovost storitve, udelezenci dogodka, moznosti parkiranja, lahek
dostop ...). Getz (1997: 265) imenuje ta element ciljna korist, ki je pogojena z
edinstvenostjo. Edinstvenost je po njegovem mnenju lahko funkcija ali redkost, nekaj,
kar se zgodi nepri¢akovano na zelo redkih dogodkih. Se bolje je, ¢e je edinstvenost

»misticnag, kar $e bolj lo¢i na§ dogodek od drugih in privlaci ciljne javnosti.
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Razvoj izdelka (dozivetje oz. izkusnja udelezenca) pomaga razumeti, kako je izdelek
sestavljen, kako se razvija in kako je lahko analiziran. Ustvarjanje blagovne znamke® (angl.
branding) lahko daje dogodku prepoznavno identiteto. Ker je izdelek v primeru dogodka
neotipljiv, je znamcenje izdelka dogodka Se posebej pomembno, saj daje potrosniku obljubo,
da bo storitev prinesla pri¢akovano korist. Ustvarjanje blagovne znamke naredi neotipljivo

storitev oprijemljivo (McDonnell in drugi 1999: 122).

Medtem ko se tradicionalno oglasevanje primarno ukvarja z uporabno vrednostjo izdelka, je
ustvarjanje blagovne znamke usmerjeno predvsem v konstrukcijo simbolne vrednosti znamke,
pri cemer je kulturni kontekst zelo pomemben. Blagovne znamke se pripenjajo obstoje¢im

kulturnim vzorcem in jih tako delajo prepoznavne.

Prek Zivljenjskega cikla izdelka je razvidno, da vsi dogodki sledijo podobnim vzorcem
razvoja: uvajanje, rast, zrelost in morebiten padec. V izogib padcu morajo upravljavci
dogodka spremljati, ali javnost sprejema vsebino izdelka, da bi s tem zagotovili skladnost

izdelka s potrebami ciljne skupine. (McDonnell in drugi 1999: 122)

Hoyle (2002: 12) meni, da trzenje izdelka temelji najprej na poznavanju njegove zgodovine.
Trzenje dogodka z dolgoletno tradicijo bo temeljilo na uspehu in Castitljivosti organizacije ter
ponosu udeleZencev, da so del takega dogodka. Ce dogodek zgodovine $e nima, je trzenje
odli¢na priloznost za njeno sprotno ustvarjanje s tem, da se pritegne obCinstvo v sinergi¢no
delovanje, ki lahko sproti opredeljuje organizacijo in njene cilje. Enako pomembno
poznavanju zgodovine dogodka je poznavanje vrednosti dogodka. Izbor vrednosti,
predstavljenih ciljni javnosti, temelji na predhodnih raziskavah njihovih pri¢akovanj in
potreb. Trzno sporo€ilo mora poudariti nacin, kako bodo udelezenci pridobili koristi od
udelezbe na dogodku. Obljube o pridobitvi poglobljenega znanja v izobrazevalnem delu
dogodka, povecanju dobic¢ka s pridobljenim znanjem, prezivetje ¢asa na zabaven nacin in
mnoge druge so lahko legitimne koristi, ki prepriajo potrosnika k udelezbi. Nadalje bo trznik
v svojem trznem sporocCilu predstavil prepoznano edinstvenost dogodka, ki ga bo ponudil
potrosniku v obliki posebne izkuSnje in dodane vrednosti pri tem pa bo upoSteval

udelezencevo pri¢akovano povracilo na vlozek.

2 Za angleski izraz branding se uporablja tudi znamé&enje, vendar je pogosto uporabljena besedna
zveza tudi ustvarjanje blagovne znamke.
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5.2 CENA

Po pisanju Sfiligojeve (1993: 19) na dolocanje cene vplivajo objektive razmere na trgu, pri
c¢emer gre za vsakokratno razmerje med ponudbo in povprasevanjem, po drugi strani pa na
visino cene vplivajo tudi subjektivni dejavniki, med katere priSteva predvsem porabnikovo
sprejemanje cene, ki je pri razliénih porabnikih zelo raznoliko in pogojeno z ve¢ dejavniki.
Sfiligojeva (1993: 135) Se osvetljuje vzpostavitev optimalne povezave med vrednostjo, ki jo
porabniki pripisujejo izdelkom ali storitvam, in njihovo ceno, ki jo doseZemo z raziskovanjem
nagnjenj in preferenc porabnikov. Pri tem moramo upoStevati tudi cene in kakovost

konkuren¢nih storitev.

Cena lahko dolo¢i Stevilo porabnikov, ki se bodo udelezili dogodka (McDonnell in drugi
1999: 125). Vi§ja cena lahko za porabnika pomeni zagotovilo kakovosti storitve in vpliva na
odlo¢itev o udelezbi na dogodku. Cenovne strategije temeljijo na stroSkih, konkurenci in
vrednosti, ki jo ima izdelek oz. storitev. Vecja je pozitivna razlika med zaznanimi koristmi in
stroski, vecja je vrednost izdelka oz. storitve. Zaznani stroski potro$nika niso povezani samo z
visino cene udelezbe, ampak tudi z vlozenim ¢asom, ki bi ga lahko prebili drugje, denimo v
sluzbi, z druzino, s prijatelji ali celo na podobnem drugem dogodku. V potrosnikove stroske
lahko prav tako priStevamo nekatere manj oprijemljive fizicne in mentalne napore, povezane s
potovanjem do kraja dogodka, druzbenimi interakcijami in morebitnimi neprijetnimi ¢utnimi
izkusnjami na dogodku. Upravljavci dogodka morajo poskrbeti, da je udelezencem ¢im bolj
prijetno in da v udelezbo ne vlozijo preve¢ napora, ki bi jih lahko odvrnil od udelezbe. V

vecini dogodkov postanejo udelezenci dogodka del izdelka oz. storitve.

Dolocanje cene po Hoylovem mnenju (2002: 13-15) temelji na predhodno opravljeni
raziskavi o konkuren¢nih ponudnikih podobnega izdelka, podobni ciljni skupini in po kaksni
ceni. Sama primerjava s cenami na podobnih dogodkih omogoc€a postavitev za nekaj
odstotkov nizje ali vi§je cene od konkurencne, kar nujno zahteva trzno komuniciranje, s
katerim se promovira vrednost udelezbe na dogodku. Cena mora tako poleg vseh drugih
stroSkov dogodka vsebovati Se stroske trzenja samega. Upravljavcem dogodka je v veliko
pomo¢ pri dolo€itvi cene poznavanje potroSnikovega vrednotenja dogodka — koliko so

pripravljeni placati za udelezbo na dogodku.
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Pri postavljanju cene se upravljavci dogodka popolnoma prilagajajo finan¢nim ciljem
organizacije (profitni ali neprofitni), stroSkom, ki nastanejo v zvezi z izdelkom, vkljucno s
stroski trzenja, in kon¢no tudi placilno zmoZnost ciljne javnosti. Cenovne strategije lahko
razdelimo na tri tipe, cilj vsakega od teh tipov strategije pa je vsaj pokritje strosSkov dogodka
(izenacitev prihodkov s stroski). Ti so sestavljeni iz variabilnih (variirajo glede na Stevilo
udelezencev) in fiksnih stroSkov (Stevilo udelezencev ne vpliva). Dohodkovno usmerjena
strategija tezi k viSini cene, ki bi do skrajnosti povecala dobicek. Strategija ponudbe in
povpraSevanja visa cene ob velikem povprasevanju in niza ob nizkem povpraSevanju.
Strategija ciljnih trgov pa uporablja razli¢ne cene za razli¢ne ciljne trge (McDonnell in drugi

1999: 126).

Potrosnikovo zadovoljstvo Se zdale¢ ni odvisno samo od visine cene za udelezbo. Pomembna
je tudi varnost denarne transakcije, moznost placevanja s kreditno kartico, hitrost in

enostavnost.

5.3 KRAJ

V nepremicninski industriji velja staro pravilo glede dolofanja vrednosti nepremicnine:
lokacija, lokacija, lokacija. Enako lahko reCemo za dogodke, kjer je vrednost v veliki meri
pogojena z izbrano lokacijo. UspeSen izbor lokacije dogodka je pogojen s poznavanjem ciljne
javnosti, kar pomeni, da izberemo lokacijo, ki bi najbolj ustrezala in privlacila ciljne skupine,
hkrati pa bi sovpadala z lastnostmi dogodka. Hoyle (2002: 15) pravi, da lokacija dogodka ne
vpliva samo na udelezbo, ampak tudi na njegov karakter in osebnost. Ce je lokacija dogodka
res odli¢na, jo lahko pri trzenju predstavimo kot glavno privla¢nost. Tudi ¢e lokacija dogodka
ni privlatna sama po sebi, je lahko Se vedno funkcionalna, ¢e pomeni za udelezenca lahek
dostop, blizino, moZnost parkiranja, javnega prevoza, bliznje atrakcije ali infrastruktura, ki
omogoca spremljajoce aktivnosti, za upravljavce dogodka pa logisticno prakti¢nost
postavljanja scene dogodka, stopnjo, do katere lokacija karakterno ustreza dogodku, in
lokaciji navaja dejavnike, ki jith morajo upravljavci dogodka upoStevati: vidnost, dostopnost,

osrednja lega, primernost, cenovna ugodnost, spremljajoce storitve, atmosfera in imidz.
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Kraj se torej nanaSa na lokacijo izvajanja storitve in kraj, kjer lahko udelezenci kupijo
vstopnice za dogodek. Nekateri upravljavci dogodkov za ta namen najamejo agencijo, ki v
njihovem imenu distribuira karte. Drugi upravljavci dogodkov se odlo€ijo za prijave udelezbe
ali nakup vstopnic preko spleta, kar olajSa in pospesi proces tako za udelezence kot za
upravljavce dogodka. Hkrati spletna prodaja omogoca natan¢no spremljanje Stevilo prodanih
kart oz. prijavljenih udelezencev, kar narekuje nadaljnjo trzno komunikacijo. Ker udelezenci
za storitev placajo vnaprej, nastopi denarni tok tedne ali celo mesece pred dogodkom z

o€itnimi prednostmi za finan¢no zdravje dogodka.

5.4 LJUDJE

Ljudje so integrirani del trzenjskega spleta in so kljucni element trzenja dogodka. Getz (1997:
252) podobno kot drugi meni, da so ljudje del izdelka oz. storitve, saj so za porabnike
nelocljiv del od tistega, kar kupijo. Po mnenju Sfiligojeve (1993:133) na uspeh dogodka s
svojo usposobljenostjo, motiviranostjo, ves¢inami, kreativnostjo in vedenjem vplivajo vsi
udelezenci dogodka, kjer mislimo tako na =zaposlene kot na potroSnike z njihovo
raznovrstnostjo in percepcijo storitve. Interakcije udeleZencev med seboj, med udelezenci in
govorniki, prijaznost in ustrezljivost osebja, vse te interakcije ustvarjajo dozivetje, ki ga ljudje

izkusijo na dogodku in zaradi tega ne smejo biti prepusc¢ene nakljucju.

Za uspesno trzenje je zelo pomembna strokovnost in sposobnost zaposlenih, da se prilagajajo
pricakovanjem udelezencev dogodka. Za kontaktno osebje se mora opredeliti, kdo kaj dela,
kje in na kako. Razmerja v kontaktni skupini moramo tudi natan¢no dolociti, saj ima
neusklajenost izjemno negativne posledice za izvajanje storitev (Poto¢nik 2000: 38, 39).
Udelezenci oblikujejo vtise o dogodku in hkrati o organizaciji na podlagi izkuSenj z osebjem.
Naloga upravljavcev dogodka je predvsem paziti na motivacijo in stalno izobrazevanje
kontaktnega osebja, s ¢imer se ohranja profesionalnost izvedbene ekipe. Eden od elementov
zadovoljstva udelezencev z osebjem dogodka je zagotovo obcutek domacnosti, k ¢emur
pripomore konstantna skupina osebja. Obcutek poznavanja osebe in osebna raven
komuniciranja pomembno vplivata na to, da se udelezenci pocutijo domace, varneje, udobneje
in se vracajo z vecjim veseljem. Posebnim udeleZencem, ki so klju¢nega pomena za dogodek

(mnenjski voditelji), se posveca Se dodatna pozornost osebe, ki je zadolZzena za pomembnejse
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goste. Tako se vzpodbuja njihova navzocnost na dogodku, kar pozitivnho vpliva tudi na

stabilnej$i obisk drugih udelezencev.

5.5 PROCESIRANJE

Tudi procesiranje ali proces opravljanja storitve precej temelji na ljudeh, sistemih delovanja,
uporabljeni tehnologiji in postopkih (Sfiligoj 1993: 133). Po Potocniku (2000: 151)
procesiranje vkljucuje postopke, sezname nalog, delovne postopke in delovne operacije, ki
omogocajo izvedbo storitve. Obsega tudi oblike in nacine vkljucitve izvajalcev ter porabnikov
v potek izvajanja storitve. S procesiranjem oznacujemo torej samo izvedbo dogodka, kjer
skuSamo s skrbnim dolocanjem in doslednim izvajanjem postopkov standardizirati storitev in
tako zmanjSati njeno heterogenost. Ker je dogodek storitev, je zelo tezko v celoti
standardizirati postopke, Se posebej, kadar gre za enkraten dogodek. Vsekakor je pa mogoce
postopke nadzorovati in sproti odpravljati morebitne napake. Postopki morajo biti izpeljani
tako, da lahko udeleZenec v popolnosti uZiva in ga ne obremenjujejo nepric¢akovani pripetljaji
ali morebitne tehni¢ne pomanjkljivosti. Tudi ¢e izvedba ne poteka brezhibno, morajo
udelezenci dobiti vtis, da dogodek poteka po njihovih pricakovanjih, pozornost mora biti ves

¢as usmerjena na njihovo zadovoljstvo.

5.6 DOKAZI

Lastnost storitve je neoprijemljivost, medtem ko so izdelki oprijemljivi. Oprijemljive lastnosti
dogodka so fizi¢ni dokazi, ki so potrebni za vecje pomnjenje dogodka. Na videz nepomembne
podrobnosti sooblikujejo mnenje o storitvi in pomenijo vrsto dodane vrednosti na osnovno
uporabno vrednost, ki jo potro$nik zahteva od ponudnika storitve (Janci¢ 1990: 95). Fizi¢ni
dokazi so lahko povezani s samo storitvijo ali okoljem storitve. Vkljucujejo kraj dogajanja,
prizorisée, oder, opremo, vzdusje, celostno podobo dogodka, kamor sodijo tudi promocijski

material, vstopnice, zemljevidi, darila in nagrade.
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5.7 KOMUNIKACIJSKI SPLET

Nekateri imenujejo Cetrto sestavino trzenjskega spleta tudi komunikacijski ali promocijski
(pod)splet, pri nas pa je vse bolj v veljavi izraz trzno komuniciranje. V najsirSsem smislu lahko
trzno komuniciranje razdelimo naprej, saj vsebuje razlicne oblike komuniciranja s potro$niki

in sredstva, s katerimi skuSa podjetje vplivati na njih.

Pickton in Broderick (2005: 4) opredeljujeta trzno komuniciranje kot vse promocijske
elemente trzenjskega spleta, ki vkljuujejo komuniciranje med organizacijo in njenimi

ciljnimi ob¢instvi in vplivajo na trzenjski ucinek.

Trzniki dogodka morajo oblikovati celovit komunikacijski program, pri tem pa upostevati vse
elemente trzenjskega spleta, da si lahko zagotovijo uspesno in ucinkovito povezano trzno
komunikacijo. Kline poudarja, da je vedno bolj potreben integriran trzni pristop. Meni, da je
upravljanje integriranega trznega komuniciranja zgrajeno na obljubi, da mora biti vsak
element trznokomunikacijskega spleta integriran z drugimi orodji, da skupaj tvorijo enotno
sporocilo, ki je nenehno ojacano na stroskovno ucinkovit nac¢in. Integriran trzenjski splet
pomeni bistveno novost v razmisljanju trznikov in komunikatorjev tako v teoriji kot v praksi.
Pickton in Broderick (2005: 26) opredeljujeta integrirano trzno komuniciranje kot proces
upravljanja integracije vseh trznokomunikacijskih aktivnosti /../ za doseganje vecje

koherence blagovne znamke.

Schafer (2002: 13) govori o Stirih komunikacijskih nalogah, ki si jih dogodek lahko prizadeva
doseci: (1) obvescati, (2) vzbuditi Custva, (3) motivirati ali (4) aktivirati. Te komunikacijske
naloge delujejo uéinkovito ravno v kombinaciji. Cista informacija nagovarja samo razum,
samo Custven drazljaj lahko udelezence sicer pritegne, ne pokaze pa neposrednega vpliva in
ohrani dogodek kot nepomembno zabavo. Ce Zelimo dosedi zastavljene cilje dogodka, je

nujna kombinacija vseh §tirih elementov.

Kotler (1998: 599) predlaga osem korakov za dosego celovitega komunikacijskega ali
promocijskega programa:
1. Dolocitev ciljne skupine — trznik mora dolociti prejemnike sporocila, ki so lahko
potencialni ali obstoje¢i kupci, mnenjski voditelji, posamezniki, skupine, posamezne

javnosti ali celotno prebivalstvo, in spoznati trenutno mnenje ter podobo, ki jo ima ciljno
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obc¢instvo o organizaciji, njenih izdelkih, storitvah in konkurentih.

2. Dolocanje ciljev komuniciranja — nakup in zadovoljstvo kupca sta koncni cilj
komuniciranja. Sporo€evalec mora s sporo€ili vplivati na nakupno pripravljenost kupcev,
ki se v najboljSem primeru konca z nakupom. Cilji komuniciranja so tako zelo odvisni od
trenutne pripravljenosti za nakup.

3. Oblikovanje sporocila — z oblikovanjem sporocila so povezani njegova vsebina,
zgradba, oblika in posrednik. Osnovna vsebina sporocila je poziv, tema ali ideja.
Predstavljala naj bi koristi, zaradi katerih naj bi porabnik izdelek preizkusil ali spremenil
svoje mnenje. V okviru zgradbe se odlo¢imo, ali naj sporocilo nosi Ze izoblikovan sklep
ali pa naj prepusti obCinstvu, da si ga samo oblikuje. Oblika sporocila je odvisna od
medija. Odlociti pa se moramo tudi, kdo bo posredoval naSe sporocilo (znane osebnosti).
4. Izbira komunikacijskih kanalov — trzniki izberejo komunikacijski kanal, ki je lahko
osebni ali neosebni. Kadar gre za neposredno komunikacijo med dvema ali ve¢ osebami,
govorimo o osebnem komunikacijskem kanalu, ko pa komunikacija poteka brez osebnega
stika, govorimo o neosebnih komunikacijskih kanalih.

5. Dolocanje sredstev za komunikacijske programe — organizacije namenjajo razlicne
deleze proracuna za komuniciranje prek razli¢nih orodij komunikacijskega spleta. Metode
za dolocCitev proracuna so: metoda razpolozljivih sredstev, metoda deleza od prodaje,
metoda primerjave s konkurenti in metoda ciljev in nalog.

6. Izbira ustreznega komunikacijskega spleta — z uporabo razli¢nih kombinacij spleta
komunikacijskih orodij lahko trzniki dosezejo Zelene cilje komuniciranja. Trzniki lahko
uporabijo razlicne kombinacije orodij, odvisno od trenutnega polozaja organizacije in
ciljev, ki si jih je zastavila. Uporaba razli¢nih orodij je odvisna tudi od zivljenjskega cikla
izdelka in od stopnje pripravljenosti kupcev za nakup. Trzniki se trudijo izbrati takSno
kombinacijo, ki daje optimalne rezultate.

7. Merjenje ucinkovitosti komuniciranja — z merjenjem ucinkovitosti posameznih orodij
komuniciranja poskusajo trzniki kar najbolje oceniti ali so z zastavljeno strategijo dosegli
namene in cilje komunikacije.

8. Organiziranje in upravljanje povezane trzne komunikacije — upravljanje in
povezovanje elementov komunikacijskega spleta z vsemi elementi trzenjskega spleta

ustvari doslednost, ¢asovno usklajenost in ekonomicnost celotnega komuniciranja.

Komunikacijski splet po Getzu (1997: 304) vsebuje vse metode, s katerimi dogodek

komunicira s svojimi javnostmi in vkljuuje oglasevanje, pospesevanje prodaje, odnose z
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javnostmi in sponzorstvo, ki ga mnogi imenujejo Cetrta roka komuniciranja (iz sponzorjeve

perspektive). Hoyle (2002: 41) tem tehnikam dodaja Se promocijo na ulici, senzacije, manjse

dogodke v sluzbi promoviranja vec¢jih dogodkov in navzkrizne promocije (zaveznisko

trzenje).

Hoyle in Goldblatt govorita Se o zelo pomembnem konceptu trzenja dogodka: pet w-jev (angl.

Why, Who, When, Where, What) trzenja je klju¢nih pri sleherni trzenjski strategiji in morajo

tvoriti temelj trzne raziskave in razvoj trzenjskih sporo€il.

1.

Sporocila, ki jih potrosniki prva sprejmejo, morajo nujno vsebovati odgovor na
vprasanje Zakaj?. Zakaj bi se potroSnik udelezil dogodka, zakaj bi vlozil svoj ¢as in
denar? Sporocilo mora torej navajati koristi, ki jih bo udelezenec imel z obiskom
dogodka. Navesti moramo izstopajoce razloge, zakaj bi se nekdo udelezil dogodka. Pri
tem uporabimo osebni pristop in apeliramo na potrebe, ki jih potroSniki imajo (potrebe
potro$nikov predhodno identificiramo s trznimi raziskavami).

Komu trzimo dogodek? Upravljavci dogodka morajo poznati svoje ciljne javnosti in
glede na to, kateri element dogodka trzijo, sporocilo prilagodijo k tisti ciljni javnosti,
katere potrebe bo ta element dogodka zadovoljeval. Ne glede na orodja trzenjskega
spleta, ki jih trzniki uporabijo, morajo imeti vedno v mislih, kdo je njihov potrosnik in
izpostaviti tiste koristi, ki so njegova motivacija za udelezbo.

Biti nekje ob pravem casu ali €as organiziranja necesa (timing) je zelo pomemben.
Upravljavci dogodka bi morali v fazi nacrtovanja dogodka tesno sodelovati s trzniki in
z njihovo pomocjo povecati vrednost casovne opredelitve dogodka v oceh ciljnih
javnosti. Timing moramo previdno nacrtovati tudi s staliS¢a ciljnih javnosti, glede na
njihove urnike, potrebe in vzorce. Nacrtovanje termina dogodka je lahko glede na del
dneva, tedna ali letni ¢as naSe ciljne javnosti. Ce so nasa ciljna skupina recimo
direktorji ali vodilni v podjetjih, je najverjetneje, da se bodo raje udelezili dogodka, ki
bo potekal konec delovnega tedna. Ce bi dogodek organizirali ¢ez vikend, se naa
ciljna javnost najverjetneje ne bi udelezila poslovnega dogodka, ki je povezan z
njihovim delom, saj vikende raje prezivijo s svojo druzino in po¢nejo stvari, ki jih med
delovnim tednom ne uspejo poceti (ukvarjanje s Sportom, potovanja ...). Ujeti
primeren timing v tujih drzavah je toliko tezje, saj moramo biti seznanjeni z njihovimi
prazniki. Lokalni prazniki, ki niso razlog dogodka, lahko negativno vplivajo na

uspesno udelezbo dogodka.
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4. Lokacija dogodka je lahko klju¢nega pomena pri trzenju udelezbe na dogodku. Zato je
pri trZzenju priporocljivo izpostaviti raznolike moznosti javnega prevoza do dogodka,
zagotovljeno parkiranje, privlatno okolico, ¢udovit ambient in podobne edinstvene
prednosti lokacije dogodka.

5. Vsak dogodek je edinstven — vsaj trzniki ga morajo predstaviti kot takSnega. Ne glede
na vsebino dogodka je treba v trzenju dogodka izpostaviti tiste dele vsebine, ki so
edinstveni, vredni obiska in razburljivi.

Hoyle imenuje uporabo petih w-jev v trZzenjskih orodjih prvi aksiom promocije.

5.7.1 OGLASEVANJE

Po Slovenskem oglasevalskem kodeksu (SOK 1999) oglasevanje od drugih podatkov v
mnozicnem komuniciranju locuje predvsem to, da je to placana, prepoznavna in podpisana
informacija, kar predpostavlja tudi njegovo znacilnost, da skuSa poleg obvesScanja tudi
preprievati in vplivati na spremembo staliS¢ in s tem posredno tudi na ustrezno akcijo.
Temeljna naloga oglaSevanja je posredovati in Siriti informacije o izdelkih, storitvah, idejah,
organizacijah in zasebnikov posameznim javnostim v druzbi. Ceprav oglasevanje zastopa
interese naro¢nika, kar je tudi sploSno sprejeto in pricakovano, je smisel te dejavnosti
vzpostavitev dvosmerne komunikacije med porabnikom in ponudnikom ter v kon¢nem cilju

zadovoljitev Zelja obeh.

Ponavadi je oglasevanje zelo drago, vendar posreduje specificna sporocila na predvidljiv
nacin. Komunikacija poteka enosmerno, je lahko vizualna ali verbalna, njen namen pa je
doseci naslednje cilje komunikacije dogodka:

— ustvariti ali povecati zavedanje;

— ustvariti ali poudariti pozitivni imidz;

— pozicionirati,

— obvescati ciljno javnost;

— povzrociti potrebo ali zeljo po udejstvovanju;

— opominjati ciljno javnost na dogodek in na moZnost udelezbe (Getz 1997: 305).

Pri izbiri medija oglasevanja izbiramo med tiskanimi mediji (Casopisi, revije, letaki, direktna

posta, zunanje oglasne povrsine), televizijo, radiem in spletom. Trzniki dogodka morajo
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analizirati obCinstvo (gledalci, bralci poslusalci) vseh medijev in ugotoviti potencialno
ucinkovitost nalozbe v posamezen medij (Hoyle 2002: 43). Na podlagi te analize se lahko
odlocijo, v katerem mediju in koliko meri bodo oglasevali, da bodo dosegli Zeleno ciljno
javnost. Za vecje dogodke se trzniki odlocijo, da bodo oglasevali na televiziji, radiu in spletu,
za manjse lokalne dogodke pa je vsekakor primernejSe oglaSevanje v lokalnih ali regionalnih
casopisih. Izbira medija ne temelji samo na ciljni javnosti, ki jo zelimo doseci, ampak tudi na
ucinku. Kot pravi Hoyle (2002: 15), lahko doloceni tipi medijev pomagajo povecati
pri¢akovanje pred dogodkom. Za oglasevanje vizualnih dogodkov trzniki izberejo televizijo,
oglasevanje v tiskanih medijih povzro¢i dodatno pozornost, radijsko oglasevanje lahko pric¢ara
vzdusje itd. Potrosnike dogodka, ki ga organiziramo prvi¢, moramo izpostaviti ve¢ razlicnim
medijem: radijski oglasi, ki vzbudijo zanimanje, televizijski oglasi, ki vizualizirajo in
vzburijo, tiskani oglasi, ki podajo informacije, in spletne strani, ki ponudijo obSiren pregled
dogodka in organizacije. Zadnje vprasanje, ki si ga mora trznik zastaviti, je, kdaj naj zacne
oglasevati dogodek. Ce zaéne prekmalu, se bo trg tezko osredotogil na dogodek ob kljuénem
trenutku, ¢e pa se zacne oglasevanje preblizu dogodku, ne bo dovolj casa za obveScanje

javnosti o dogodku.

Getz (1997: 307) navaja nekaj najbolj klasicnih medijev, prek katerih lahko oglasujemo:

— Televizija je najmoc¢nejsi medij, hkrati pa tudi najdrazji. OglaSevanje na televiziji daje
kredibilnost in vzpodbuja impulzivno udelezbo. Manjsi dogodki si ne morejo privosc€iti
obseznega oglaSevanja na televiziji, zato raje poiScejo medijske sponzorje, ki jim
znatno zmanjsajo stroske oglasevanja.

— Radio ima nekatere prednosti v primerjavi z oglasevanjem na televiziji. Poleg tega, da
je cenejsi, bolje dosega doloene demografske in kulturne skupine, predvsem pa
ustvarja Siroko zavedanje dogodka in zelo u¢inkovito prenaSa obcutek praznovanja in
razburjenja.

— Revije so v oglasevanju uporabljene podobno kot Casopisi, vendar so roki za oddajo
oglasa reviji mnogo prej kot v Casopisu. V primerjavi s ¢asopisi je oglasevanje v
revijah drazje, zahteva kakovostnejSo produkcijo in je primerneje za ozjo ciljno
javnost. Oglasevanje v reviji dosega posebne interesne in druzbenoekonomske skupine.

— Casopisi imajo moZnost dosega lokalne in regionalne javnosti z natanénimi
informacijami v Zelenem terminu. Direktna poSta je najucinkovitejSa pri targetiranju

javnosti, ki se je v preteklosti ze veckrat udelezila istega dogodka (lojalna javnost).

51



— Letaki in plakati se mnogokrat pojavljajo v vlogi komunikacijskega orodja dogodkov,
saj dosegajo Siroko javnost, dosegajo nizko ceno na enoto, njihova pomanjkljivost pa je

tezavno merjenje ucinkovitosti.

Klasi¢ne medije so znotraj medijske terminologije poimenovani tudi kot tradicionalni mediji.
Poznamo pa $e ne-tradicionalne oz. alternativne medije’® opredeljuje pa jih bodisi nova
tehnologija ali pa nov nacin uporabe Ze uveljavljenega medija. Skoraj nemogoce je izbrati tak
kriterij, ki bo enoznac¢no in trajno presodil, kateri medij spada med prve in kateri med druge.
Med alternativne medije lahko uvrstimo skoraj vse inovativne nacine prenosa sporocila do
potrosnikov. Tako so zidovi straniSC, stene starih hiS, napisi, ki jih na nebu za seboj pusca
letalo, pasice, ki jih letala vlecejo za seboj, oglasni napisi na avtomobilih, majice, sanitarije,
avtobusne in Zelezniske postaje, trgovine, nakupovalne kartice, tla v trgovini, le nekatera
mesta, v katera lahko vstavimo oglase. Potencialni alternativni oglasevalski medij je lahko

Cisto vsako okolje, v katerem lahko piSemo, pojemo, kri¢imo ali objavimo sporocilo.

5.7.2 POSPESEVANJE PRODAJE

Namen pospesSevanja prodaje pri dogodku je vzpodbujanje in povecevanje udelezbe.
NajpogostejSe oblike pospesevanja prodaje so povezane s ceno (koliinski popusti, cena pred
rokom in po njem, kuponi), darili, ki jih udeleZenci prejmejo ob prijavi na dogodek,
donacijami (deleZ zneska se nameni za dobrodelne namene), Zrebanji nagrad, popusti za
stalne udelezence ... PospeSevanje prodaje skusa dati dodano vrednost odlocitvi in ustvarja
obcutek vzburjenja in nuje. Lahko spodbudi prvi ali vnovicni obisk in ustvari pozitivne
govorice. Seveda je pospesevanje prodaje tudi doloceno tveganje za upravljavce dogodka, saj
bi bili lahko udeleZenci ob preveliki frekvenci razliénih ugodnosti, ki jih zanje prinasajo
orodja pospeSevanje prodaje, nezadovoljni z redno ceno udelezbe na dogodku (Getz 1997:

310).

Ucinki pospeSevanja prodaje so navadno kratkotrajni in ne pripomorejo k dolgoro¢ni
naklonjenosti porabnikov do izdelka oziroma blagovne znamke. NajuspeSnejSe je, Ce ga

uporabljamo skupaj z oglasevanjem.

3 Druga poimenovanja za alternativhe medije, ki jih zasledimo v literaturi, so Se: nekonvencionalni
mediji, novi mediji, inovativni mediji.
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5.7.3 NEPOSREDNO TRZENJE

Neposredno trzenje zajema neposredno distribucijo in oglasevanje. Oblike, ki so se najprej
pojavile, so bile osebno naslovljene posiljke, vecinoma katalogi za naroCanje po posti. V
zadnjih desetletjih pa so se razsirile Stevilne nove oblike: trzenje po telefonu, prodaja po radiu
in televiziji, elektronsko nakupovanje. Skupno vsem je pridobivanje narocil neposredno od
kupcev. Podjetje z neposrednim trzenjem vzpostavi stik s svojimi kupci. Najprej uporabi
oglasevalski medij (poSto, telefon, televizijo, radio, tisk), ki omogoca neposredni odziv
naslovnika. Tako dobijo podatke o moznem kupcu, ki jih vnesejo v banko podatkov o
odjemalcih, ki jo nadalje sproti popravljajo in dopolnjujejo. Banka podatkov daje moznost, da
podjetje usmeri oglaSevanje in svojo ponudbo neposredno na doloCene skupine kupcev

(Habjani€ in USaj 1998: 98—-121).

5.7.4 OSEBNA PRODAJA

Osebna prodaja je komunikacija med prodajalcem in enim ali ve¢ kupci, z namenom, da bi
dosegli prodajo. Pogosto poteka iz o¢i v o€i, lahko pa je dosezena tudi po telefonu. Glavna
naloga take prodaje je vplivati na kupca, da kupi izdelek ali storitev. Osebna prodaja pomeni
nenehno promocijo in igra pomembno vlogo v trzenjskem spletu, saj dovoljuje takojsnje

povratne informacije kupcev in omogoca dialog z njimi (Habjani¢ in USaj 1998: 98—121).

5.7.5 DRUGE POSEBNE OBLIKE PROMOCIJE

Trzenje dogodkov po Hoylovem mnenju (2002: 160—168) zahteva poleg tradicionalnih metod
trznega komuniciranja tudi netradicionalne trzenjske tehnike, na primer uli¢ne promocije,
atrakcije, gverilski marketing, vklju¢evanje znanih osebnosti, znamcenje in mnoge druge

tehnike.
Ce Zelimo uspesno izpeljati uli¢no promocijo, mora le-ta biti v prvi vrsti legalna. Izbrati je

treba tudi primerno lokacijo, ki naj bo centralna, vidna in frekventna. Najbolj nepredvidljiva

spremenljivka uli¢nih promocij, ki lahko drasticno spremeni Stevilo gledalcev, je vreme, na
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katerega ni mogoce vplivati. Paziti je treba, da uli¢na promocija ne povzro¢a prometnih
zamaskov, saj bi to lahko sprozilo prej negativno kot pozitivno percepcijo kupcev. Ker imajo
ljudje radi, ¢e dobijo kaj brezplacno, je zanje zanimivo, Ce jih obdarimo z majhno

pozornostjo, ki je nekako povezana z dogodkom (vsebuje logotip ali sporocilo).

Vkljucitev znane osebnosti na dogodkih je lahko koristen dejavnik povecanja uspeha
dogodka. Dobro izbrana znana osebnost lahko poveca tako verodostojnost dogodka kot
izboljsanje imidza. Ce za promocijo dogodka izberemo znano osebnost, jo moramo uporabiti
na ¢im ve¢ podroc¢jih. Hoyle (2002: 163) pravi, da se v praksi veckrat izkaze, da so placane
znane osebe bolj kooperativne kot neplacane, ki velikokrat delujejo svojeglavo in tako
dogodku celo skodujejo. Zvezdo lahko uporabimo za televizijski ali radijski intervju tik pred
dogodkom, kar poveca zanimanje in vzburjenje. Na dogodku samem lahko organiziramo
podelitev avtogramov, fotografiranje, kar je za obozevalce te zvezde pravo dozivetje in ga

razumejo kot dodano vrednost dogodku.

Nadalje Hoyle (2002: 165) navaja Se tretjo obliko promocije dogodka s pomoc¢jo znamcenja.
Cilj upravljavcev dogodka je, da oznamcijo svoj dogodek tako, da Ze sama omemba imena
dogodka prikli¢e takojSnjo prepoznavnost, zavedanje in pozornost. Znamcenje lahko daje
dogodku prepoznavno identiteto, potrosniku pa obljubo, da bo storitev prinesla pri¢akovano
korist. Udelezenci dobro znamcenega dogodka se bodo vracali vedno znova in bodo ostali
lojalni doloceni organizaciji. Dogodek lahko znam¢imo s pomocjo imena, logotipa in
koncepta, vse te elemente pa lahko tudi zaS¢itimo, kar pomeni, da nih¢e drug ne sme

uporabljati enakega logotipa ali imena za drugo storitev ali izdelek.

Zadnje orodje, ki ga Hoyle (2002: 166) omenja, je gverilski marketing. Ljudje smo
vsakodnevno izpostavljeni mnozici informacij, ki jih ne moremo v celoti registrirati.
Opazamo in zapomnimo si le tista sporocila, ki se ujemajo z naSimi opazanji, pricakovanji,
predstavitvami in motivi. Izjema so nenadni mocni in nenavadni drazljaji, kot je recimo
gverilski marketing. Le-ta vkljuuje nenavadne trzenjske metode, ki privabljajo pozornost
bolj kot tradicionalna orodja komunikacijskega spleta. Nekateri imenujejo gverilski marketing
tudi trzenje »neposredno v obraz«, saj ga Clovek takoj opazi. Za uspesni gverilski marketing
je pomembno, da vsebuje element presenecenja, vzbuja zanimanje s svojo edinstvenostjo in se

zgodi na taki lokaciji, kjer je zbranih ogromno ljudi. Gverilski marketing ne vzbuja pozornosti
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le pri javnosti, ampak tudi pri drugih oglasevalcih. Vedno ve¢ organizacij, ki potem uporabi

tak ali podoben gverilski marketing, vpliva na ostrino in moc¢ nasega.

5.7.6 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Tako organizacija kot njen dogodek sta odvisna od razli¢nih javnosti, ki se zanimajo za
delovanje organizacije in tudi vplivajo na sposobnost organizacije, da doseze svoj cilj. Eden
od ciljev organizacije je, da bi ji bile te javnosti naklonjene, jo razumele, podpirale in imele o
njej pozitivno podobo. Organizacija omenjene cilje dosega in vzdrzuje s pomocjo

neprestanega komuniciranja z njimi, kar imenujemo odnosi z javnostmi.

Definicij odnosov z javnostmi je najverjetneje toliko, koliko je avtorjev, ki piSejo o njih.
Cutlip in drugi (1994: 4-6) povzamejo definicijo ameriSkega zdruzenja za odnose z javnostmi
(PRSA) takole: odnosi z javnostmi so funkcija upravljanja, ki vzpostavlja in vzdrzuje
vzajemno koristne odnose med organizacijo in razlicnimi javnostmi, od katerih sta odvisna
njen uspeh ali neuspeh. Druga definicija je slovenska, in sicer znana tudi kot formula 5U:
Odnosi z javnostmi so sestavina upravljanja, ki odgovarja za wuspeSnost, ucinkovitost,
utemeljenost, ustvarjalnost in upravi¢enost odnosov med organizacijo in njenimi delezniki ter
javnostmi (Gruban in drugi 1997: 17). Verc¢i¢ opredeli odnose z javnostmi kot nacin, na
katerega poskuSamo spreminjati odnose med nami in drugimi, tako da enkrat spreminjamo
njih, drugi¢ sebe. Marsikdaj moramo najprej spremeniti sebe, zato da lahko spremenimo

odnose z drugimi (Verci¢ 2002: 204).

Odnose z javnostmi lahko opredelimo kot dejanja in komunikacijo organizacije z javnostmi z
namenom ustvarjanja zavedanja, razumevanja, percepcije in pozitivne naravnanosti do
organizacije. Odnosi z javnostmi lahko neposredno ciljajo udeleZence, sponzorje ali druge
skupine, od katerih je dogodek odvisen. Pomemben sestavni del odnosov z javnostmi so
mediji, saj lahko zelo ucinkovito prenesejo sporoc¢ilo $ir§i javnosti. V primerjavi z
oglasevanjem so odnosi z javnostmi sprejeti z vecjo kredibilnostjo, Se posebej ¢e so v obliki
novice ali pozitivho naravnanih ¢lankov. Hoyle (2002: 16, 116) meni, da lahko oglasujemo
karkoli, oglaSevanje je tisto, kar mi reCemo o svoji organizaciji in svojem dogodku. Odnosi z
javnostmi pa lahko vplivajo na to, kaj bo javnost menila o naSem dogodku in kar je Se

pomembnejSe, o naSi organizaciji. Velika prednost odnosov z javnostmi je zmoznost
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predstavitve tistega, kar drugi recejo o nas, in ne le tistega, kar mi re¢emo o sebi. Ljudje so
nagnjeni k temu, da bolj verjamejo, kar nekdo drug meni o nas, saj jim to daje vecji obCutek
verodostojnosti, Se posebej ¢e gre za neodvisen Clanek v Casopisu, ki ni povzet po nasem
sporo¢ilu za medije. V proces odnosov z javnostmi so torej aktivno vkljucene tudi eksterne
javnosti, nad katerimi upravljavei dogodka nimajo kontroliranega vpliva, tako kot je to pri
oglasevanju. Zato so ucinki oglaSevanja lazje merljivi od ucinka odnosov z javnostmi. Bistvo
odnosov z javnostmi je, da se nikoli ne ustavijo. Je kontinuirano delovanje za vzpostavitev in
ohranjanje pozitivne percepcije naSe organizacije in izdelkov oz. storitev. Odnosi z javnostmi
so v primerjavi z oglasevanjem obsirnejSi proces. Ponavadi se oglasevanje in odnosi z
javnostmi dopolnjujejo v smislu ustvarjanja zavedanja z oglasSevanjem in povecevanja vpliva
oglaSevanja prek odnosov z javnostmi. Cilj odnosov z javnostmi je oblikovanje zavedanja
nasega dogodka v njegovi zgodnji fazi nastajanja in nadalje kontinuiranje zavedanja skozi
daljse casovno obdobje, cilj odnosov z javnostmi je tudi preprecevanje morebitne negativne
publicitete oz. pravilen odziv nanjo. Prvi korak odnosov z javnostmi je z javnomnenjskimi
raziskavami ugotoviti, kakSna je trenutna percepcija javnosti. Javnomnenjske raziskave
uporabimo tudi za spremljanje odnosa javnosti do nase organizacije, ugotavljanje sprememb
in ohranjanje pozitivnega odnosa. Ce se na§ dogodek ponavlja, Hoyle (2002: 47) predlaga, da
najprej razis¢emo predhodne aktivnosti odnosov z javnostmi in njihov relativni ucinek na
promocijo vecje udelezbe ter se na podlagi izsledkov predhodnih odnosov z javnostmi

odlo¢imo za nadaljnje delovanje.

Hoyle (2002: 17, 117) opozarja, da ni pomembno samo to, da se o nasSi organizaciji ali
dogodku govori, klju¢no je, kaj se govori. Zato mora biti naSe sporocilo javnosti pazljivo
oblikovano in mora odsevati osebnost in strategijo nasega dogodka. NaSe sporocilo mora biti
verodostojno in zagotavljati pozitiven odgovor javnosti. Ce imamo to moznost, se lahko nase
sporo¢ilo javnosti sklicuje na predhodne uspehe dogodka v primerjavi s konkurenénimi
dogodki. Ni nujno, da je sporoCilo namenjeno samo zunanjim javnostim, koristno je, da je
namenjeno tudi internim javnostim: deleznikom, upravi, osebju, preteklim sodelujo¢im v
dogodku, sponzorjem, razstavljavcem, vsem tistim, ki imajo resnien interes za uspeh

dogodka in lahko pripomorejo k njegovi promociji.

StroSki odnosov z javnostmi so neprimerljivo niZji kot pri oglasevanju, trzniki se lahko
nadejajo celo brezplacne publicitete (Getz 1997: 311). Hoyle (2002: 18) v strosSkovni

primerjavi med oglasevanjem in odnosi z javnosti ocenjuje, da je medijska pokritost dogodka
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trikrat bolj vredna od stroska pladanega oglasevanja enake velikosti in enakega

oglasevalskega prostora.

Komunikacijske u¢inke odnosov z javnostmi lahko po priporocilih najboljse prakse Slovenske
oglasevalske zbornice merimo kvantitativno (Stevilo medijskih objav, objavljenih izjav
govorca, udelezencev doloCene dejavnosti oziroma dogodka itd.) ali kvalitativno (ali je
vsebina objavljenega prispevka pozitivna ali negativna, razumevanje komuniciranega
sporocila, kaksen je javni nastop govorca itd.). Vendar pokritost z medijskimi objavami Se ne
zagotavlja, da smo odnose z javnostmi upravljali u¢inkovito. Stevilo medijskih objav tudi ne
pove, ali smo Zelene javnosti dejansko tudi dosegli in kaksen je bil njihov odziv. Ce odnose z
javnostmi upravljamo ucinkovito, potem spreminjamo zaznavanje, vedenje, nakupovalne
navade javnosti, gradimo ugled organizacije itd. V odnosih z javnostmi ni pomembno samo,
ali so ciljne javnosti dejansko prejele informacijo, ampak tudi, ali so jo razumele v zeleni

obliki, ali smo s sporocili vplivali na spremembo mnenja, naklonjenosti in vedenja.

NajpogostejSa metoda za merjenje ucinkovitosti odnosov z javnostmi in komuniciranja
nasploh je analiza medijskih objav,” ki je izsek oziroma zbir vseh objav na dolo¢eno temo ali
objav, povezanih z doloCenim podjetjem ali dogodkom. Kvantitativni del analize prikazuje
pojavljanje po osnovnih kriterijih (npr. medij, novinar, datum), kvalitativni del pa poglobljeno
proucuje pojavljanje po medijih in je svojevrsten kakovosten preskok pri ocenjevanju in
nacrtovanju odnosov z javnostmi. Kvalitativni del temelji na temelju zbira gradiv iz oddelka
za odnose z javnostmi, uporabljenih v obdobju analize (sporoCila za medije, gradiva z
novinarskih konferenc, druga gradiva, uporabljena v odnosih z mediji), in arhiva medijskih
prispevkov za zbrano obdobje, pregleda medijskega arhiva ter kvalitativne ocene na podlagi

izbranih meril.

Glavni razlogi za analizo medijskih objav so analiza podobe podjetja v javnosti, pomo¢ pri
zbiranju sponzorstev, nacrtovanje in analiza komuniciranja z javnostmi, pomo¢ pri
vzpostavljanju in razvijanju odnosov z mediji, spremljanje konkurence in njihovih aktivnosti,

spremljanje dogajanj na trgu in v druzbi ...

4 Razsirjen izraz je tudi press clipping.
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Podatek, ki ga za dogodek pridobimo z analize izpostavljenosti v medijih, je lahko koristen
tudi za naSe sponzorje. Na podlagi podatkov o dolzini televizijskih prenosov in Stevilu
gledalcev, o nakladi in branosti Casopisa lahko ugotovimo Stevilo, pogostost in doseg

komuniciranja dogodka ter tako izmerimo ucinkovitost sponzoriranja.

5.8 KOMUNICIRANJE DOGODKA NA SVETOVNEM SPLETU

Svetovni splet bi lahko uporabila kot eno od orodij komunikacijskega spleta dogodka, kar tudi
je, vendar menim, da sta pomen in funkcija svetovnega spleta veliko SirSa od obiCajnega
komuniciranja prek klasicnih medijev, Se vec, internet presega meje komunikacijskega orodja,

saj se vedno bolj pojavlja kot implementacija vseh elementov trznega spleta.

Pri svetovnem spletu gre za povsem nov in drugacen medij, zato je principe klasi¢nih medijev
nemogoce kar neposredno prenesti na njega, saj zanj veljajo drugacna pravila posredovanja
informacij in komuniciranja kot v drugih medijih. Oblike sporocil so drugacne, sporocila v
izjemno kratkem Casu dosezejo Sirok spekter bralcev, omogocen je takojs$nji odziv obcinstva,
obiskovalce spletnih strani pa je tezje identificirati (Ihator 2001: 199). Njegova najvecja
prednost je ta, da organizacijam omogoca neposredno sporocanje informacij javnostim, saj v
njem ni vratarjev, in to brez Casovnega zamika in skoraj brez stroskov (Duke 2002: 316,
Thator 2001: 204). Organizacije ga najveckrat uporabljajo za distribuiranje gradiva za medije,
komuniciranje z novinarji, za poSiljanje elektronskih sporocil zainteresiranim posameznikom
(lahko tudi ve¢ prejemnikom hkrati), razSirjanje informacij razliénim javnostim, za
pridobivanje povratnih informacij o svojih izdelkih in storitvah, izvajanje raziskav o
potro$nikih, za komuniciranje z njimi na forumih itd. (Chipchase 2004: 224, Duke 2002: 315).
Svetovni splet ni samo uspeSen pri razsirjanju sporoCil kot drugi mediji, ampak ga lahko
uporabimo tudi za zbiranje podatkov o obcinstvu, njihovem mnenju itd., torej za
komuniciranje z javnostmi. V tem primeru gre za njegovo posebno interaktivno naravo, ki
omogoca komuniciranje in bolj$i odnos z javnostmi, in je samo njegova lastnost, ne pa tudi

drugih medijev (Esrock in Leichty 2000: 328).
Za ustvarjanje uspeSne strani moramo ponuditi moznost dialoga oz. povratno zanko (po e-

posti ali z mehanizmi neposrednega odgovora), zagotoviti nemoteno storitev, preprosto

uporabo, poskrbeti za dosegljivost kontaktnih informacij, jedrnato besedilo, privla¢no
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vizualno podobo in preprosto navigacijo (Hallahan 2001: 231). Strani morajo biti dovolj
dinami¢ne, da potencialne javnosti motivirajo k temu, da jih raziscejo, bogate z
informacijami, da zadovoljijo potrebe zelo razliénih javnosti, in dovolj interaktivne, da
omogocijo obiskovalcem najti informacije, ki jih zanimajo in kontaktne naslove ljudi, ki bi

jim pri tem lahko pomagali (Kent in Taylor 1998: 330).

Funkcije svetovnega spleta se nenehno razvijajo, z vpeljevanjem interaktivnosti pa se odpira
veliko inovativnih podrocij. Getz (1997: 308) navaja nekaj klju¢nih funkcij interneta za
dogodke:

— omemba dogodka na seznamih in napovednikih prihajajocih ali aktualnih dogodkov na
relevantnih spletnih medijih,

— obvescanje ciljne in zainteresirane javnosti s podrobnimi informacijami o dogodku,

— aktivne povezave z uradne spletne strani dogodka na sorodne spletne strani in obratno,
omogocen hiter dostop z enim klikom z drugih spletnih strani na uradno spletno stran
dogodka,

— privabljanje udelezencev,

— moznost spletne prijave na dogodek in placilo udelezbe preko spleta,

— oskrbovanje novinarjev z gradivom v elektronski obliki (sporocilo za medije),

— omogocanje virtualnega dozivljanja dogodka.

5.9 TRZNE RAZISKAVE

Potreba po trznih raziskavah temelji na preprosti postavki: nizja je kakovost podatkov,
uporabljenih pri odlo¢anju, vecja je moznost za neuspeh. Stanton in drugi (v McDonnell in
drugi 1999: 132) opredeljujejo zbirko podatkov, obicajno zdruzeno v informacijski sistem
trzenja, kot organiziran zbir postopkov in metod, ustvarjenih za analiziranje, dopolnjevanje in
shranjevanje informacij, uporabljenih v trZenjskem odlo¢anju. Vrsta podatkov, ki jih
potrebujejo trzniki dogodka, je odvisna od vrste dogodka in namena. Podatke, pridobljene s
trznimi analizami, trznik uporabi pri nacrtovanju, podatke, pridobljene s kvantitativnimi
meritvami potro$nikovih vrednot, zavedanja, potreb in zaznavanja, uporabi pri segmentiranju
in pozicioniranju, podatke, pridobljene s Studijo trzne komunikacije, uporabi za oceno
ucinkovitosti komuniciranja, podatke, pridobljene z merjenjem zadovoljstva potroSnikov, pa

uporabi kot nadzorni mehanizem (McDonnell in drugi 1999: 132).
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Z raziskavama, ki ju izvedemo na dogodku samem in po njem, skuSamo pridobiti informacije
o tem:
- koliko udelezencev se je udelezilo dogodka, od kod so pripotovali, s katerim
prevoznim sredstvom so potovali;
- zakaj se porabniki iz na$ih ciljnih javnosti niso udelezili dogodka, iz katerih ciljnih
javnosti je bilo najmanj udeleZencev;
- koliko in kje so porabili denar;
- kateri deli dogodka so bili najbolj obiskani;
- ali je dogodek izpolnil pricakovanja udeleZzencev in sponzorjev (Shone in Parry 2004:

160-163).

Knez in Postruznik navajata nekaj parametrov za merjenje ucinkovitosti dogodka in jih
razdelita na kvantitativne in kvalitativne informacije:

1. Kvantitativne informacije: podatki o Stevilu obiskovalcev in udelezencev, prodajni
podatki; ciljani in dejanski obiskovalci, profil obiskovalcev; statistika navzocnosti;
finan¢na porocila in bilance; analiza gospodarskega ucinka; sploSne statisti¢ne
informacije.

2. Kovalitativne informacije: percepcije obiskovalcev; vrnjeni vprasalniki, raziskave;
posneti strukturirani pogovori ali intervjuji; mnenja osebja ali prostovoljcev; odzivi
strokovnjakov in vodij oddelkov; mnenja policije o gneCi, prometu, nesrecah;
sponzorsko mnenje o opaznosti dogodka; publiciteta, odmevi v medijih; komentarji in

opazke menedZzmenta; analize socialnega vpliva; bilanca socialnih prednosti.

Glede na izsledke raziskav se lahko ob naslednji ponovitvi dogodka odlo¢amo za drugacen
nabor komunikacijskih orodij, izpostavimo druge elemente trzenjskega spleta bolj, kot smo jih
tokrat, se bolj osredotoCimo na komuniciranje katerim drugim segmentom ciljnih javnosti. Na
podlagi izsledkov raziskav se lahko odlo¢amo tudi o prestrukturiranju programa dogodka, kjer
vec¢jo pozornost posvetimo tistim delom dogodka, ki nase ciljne javnosti najbolj zanimajo in
skuSamo izboljSati tiste dele programa, s katerimi so bili udelezenci najmanj zadovoljni.
Izsledki o zadovoljstvu udelezencev nam pomagajo bolje opredeliti prednosti in slabosti

dogodka in temu primerno nacrtovati naslednji dogodek.
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6. SLOVENSKI OGLASEVALSKI FESTIVAL

V tem delu diplomske naloge skuSam analizirati posamezne elemente upravljanja osrednjega
nacionalnega dogodka oglaSevalske stroke, tj. Slovenskega oglaSevalskega festivala (SOF).
Slovenska oglasevalska zbornica (SOZ) poleg SOF-a organizira Se mednarodni oglasevalski
festival nove Evrope Golden Drum, po licen¢ni pogodbi pa organizira Se nagrado
komunikacijske u€inkovitosti EFFIE. V Sloveniji imamo na SirSem podroc¢ju marketinga kar
nekaj vidnejSih dogodkov, vendar se naloga z njimi ne ukvarja podrobneje, zato v
nadaljevanju zgolj kratek pregled najvidnejsih, ki poleg SOF-a pomembno vplivajo na razvoj
stroke v Sloveniji:

— Golden Drum je najve¢ja mednarodna oglasevalska prireditev v Sloveniji. Omogoca
primerjavo slovenskih oglaSevalskih del v mednarodni konkurenci in s tem spodbuja
razvoj oglasevalske stroke v Sloveniji, ki se je morda ravno zaradi Golden Druma
izognila samozadostnosti. Hkrati zagotavlja tudi prepoznavnost slovenske oglasevalske
dejavnosti v SirSem evropskem, zadnja leta pa tudi svetovnem prostoru. Tekmovalni
del festivala Golden Drum pa ni edina privla¢na vsebina, ki vsakoletno privabi Stevilne
udelezence. Prav tako pomemben je spremljajo¢i strokovni program festivala, ki z
uglednimi strokovnjaki svetovnega oglaSevanja brani svoj ze tradicionalni ugled.

— EFFIE, nagrada za komunikacijsko ucinkovitost, je registrirana blagovna znamka v
lasti American Marketing Associationa New York Chapter, Inc. (AMA). SOZ
organizira EFFIE po licenéni pogodbi z AMA vsako drugo leto. Zirija podeljuje EFFIE
oglasevalcem in komunikacijskim agencijam, ki so nedvoumno in z argumenti dokazali
neposredno povezavo med komuniciranjem ter doseganjem ali preseganjem
zastavljenih poslovnih, trzenjskih in komunikacijskih ciljev. Poslanstvo EFFIE je
spodbujanje strokovnosti, odli¢nosti in u€inkovitosti pri uporabi trznokomunikacijskih
virov za doseganje trzenjskih ciljev. Tekmovanje za nagrado EFFIE zakljucuje izdaja
Zbornika EFFIE, knjiznice primerov u¢inkovitega komuniciranja v Sloveniji. V okviru
EFFIE potekajo tudi EFFIE akademija, delavnice, predavanja in predstavitev finalistov,
ki se po dvoletnem obdobju kon¢a s sklepno podelitvijo nagrad.

— Kalidays, mednarodni festival oglasnih besedil organizira drustvo za trzno
komuniciranje Kalidej, namenjen pa je vsem mladim do tridesetega leta starosti.
Tekmovalci tekmujejo v kategorijah: tiskani oglasi ali plakati, scenarij za TV-oglas in

drugi mediji. Posebnost je, da organizatorji in zirija izbirajo izkljuéno z besedilom
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opisane ideje za oglas, medij in brief, in ne vnaprej posnetih in pripravljenih del. Zirija
najboljSim idejam na sklepni prireditvi podeli festivalske nagrade, pokrovitelji briefov
pa izberejo svoje zmagovalce in jih nagradijo. Prijave idej ter vse zabavne in
izobrazevalne vsebine so brezpla¢ne za vse udelezence. S tem je festival dostopen
vsem mladim, ki lahko pokaZejo svoje kreativne ideje s pisanjem oglasnih besedil,
namenjen pa je tudi podjetjem in oglasevalskim agencijam, ki lahko med udelezenci
spoznajo mlade ustvarjalne talente.

— Memefest je najvecji virtualni festival inovativne in druzbeno odgovorne komunikacije
na svetu. Tekmovalno izhodisce je vsako leto prikrojeno trenutnemu globalnemu stanju
na podro¢ju fenomena Sirjenja idej. Memefest se ukvarja z alternativnimi
komunikacijskimi koncepti, druzbeno odgovornostjo ter povezovanjem teorije in
prakse. Je povsem neprofiten mednarodni projekt, ki vzpostavlja in vzdrzuje mrezo
kriticnih komunikacijskih akterjev po vsem svetu.

— Magdalena je mednarodni festival kreativnih komunikacij, ki ga organizira Drustvo za
vizualne komunikacije Magdalena, ustanovljeno januarja 2001, v sodelovanju z
Druzbo za razvoj komunikacijskih konceptov Innovatif in Multimedijskim centrom
Kibla. Namenjen je mladim ustvarjalcem do tridesetega leta starosti, ki se lahko s
svojimi deli prijavijo za katero od ve¢ kot petnajstih nagrad v sklopu festivala. V Stirih
dneh se na festivalu zvrstijo razne razstave, predavanja in vecerne zabave. Udelezenci
festivala imajo priloZznost spoznati vzhajajoce zvezde oglasevanja, grafi¢nega,
industrijskega in spletnega oblikovanja, kritike potro$niske druzbe, arhitekte nove
dobe, medijske aktiviste in Stevilne druge ustvarjalce sodobnih vizualnih komunikacij.

— Slovenska marketin§ka konferenca (SMK) je osrednji slovenski marketinski
dogodek, ki ga organizira DruStvo za marketing Slovenije skupaj s poslovnim
dnevnikom Finance. SMK poteka vsako leto zadnji torek in sredo v maju v Portorozu,
privabi pa povpre¢no od 500 do 600 udelezencev. Na podlagi razpisa so na SMK
predstavljeni prispevki, ki predstavljajo najboljSe in najnovejSe, kar se dogaja v
slovenski marketinski stroki. Vidni slovenski in tuji strokovnjaki ter gospodarstveniki
podajajo svoja mnenja na posebnih predavanjih ali okroglih mizah, ob vecerih pa se

strokovni program konc¢a z zabavo in neformalnim druzenjem.

Predmet analize te diplomske diplome bo upravljanje SOF-a, analizo pa bom zaradi velikih
razseznosti podroc€ij upravljanja tako kompleksnega dogodka osredotocila na naslednje

klju¢ne elemente: financno in materialno poslovanje, trzno komuniciranje in program. Pri
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analizi bom uporabila podatke raziskave zadovoljstva udelezencev 14., 15. in 16. SOF-a, ki jo

je po narocilu SOZ izvajala IRM Mediana.

Namen raziskovalnega projekta je bil izmeriti zadovoljstvo udelezencev 14., 15. in 16. SOF-a,
ki je potekal 3 dni v mesecu marcu v Portorozu. Raziskovalni projekt je sestavljen iz dveh
sklopov:

a.) sprotno merjenje zadovoljstva s posameznimi vsebinskimi sklopi

Sprotno merjenje zadovoljstva je potekalo z mobilnimi telefoni po vsakem vsebinskem
sklopu na festivalu. Po vsakem dogodku je bilo k sodelovanju povabljeno ¢im vecje
Stevilo slusateljev posameznega programskega sklopa (odvisno od Stevila dejanskih
udelezencev). V povprecju je bilo po posami¢nem predavanju / delavnici / okrogli
mizi pridobljenih 94 (leta 2005), 129 (leta 2006) in 118 (leta 2007) ocen zadovoljstva.
Posamezne vsebine so respondenti ocenjevali na lestvici od 1 do 5, kjer je 1 pomenila
najnizjo oceno in 5 najvisjo.

b.) spletna anketa med udeleZenci, izvedena po dogodku

Spletno anketiranje po dogodku je potekalo med 12. in 30. marcem 2005, 5. in 12.
aprilom 2006 ter 28. marcem in 4. aprilom 2007. K sodelovanju so bili povabljeni
udelezenci dogodka na podlagi adreme, ki jo je izvajalcu posredoval narocnik.
Personalizirano povabilo k sodelovanju v spletni anketi, skupaj z geslom in
uporabniskim imenom, s pomoé&jo katerih so dostopali do spletne ankete’, so
respondenti prejeli po elektronski posti. V naslednji fazi sta bila izvedena dva
elektronska opomnika, ki sta spodbujala respondente k izpolnitvi spletne ankete. Na
spletno anketo je odgovorilo:
1. leta 2005: od 719 vabljenih udeleZzencev 14. SOF je odgovorilo 136
respondentov (19 % stopnja odgovorov),
2. leta 2006: od 656 vabljenih udelezencev 15. SOF je odgovorilo 272
respondentov (41,5 % stopnja odgovorov),
3. leta 2007: od 752 vabljenih udeleZzencev 16. SOF je odgovorilo 345

udelezencev (46 % stopnja odgovorov).

° VpraSalnik spletne ankete iz leta 2007 je v prilogi diplomske naloge.
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6.1 PREDSTAVITEYV SOF-a

SOF je osrednji nacionalni dogodek oglaSevalske stroke, katerega organizator in lastnik je
SOZ. SOF skupaj organizirajo vsa tri zdruzenja SOZ: Slovensko zdruzenje oglasevalskih
agencij (SZOA), Slovensko zdruzenje medijev (SZM) in Slovensko zdruzenje oglasevalcev
(SZO). Nacin organizacije festivala je opredeljen s Poslovnikom SOF in Poslovnikom o
zdruzenj pristojen za imenovanje organizacijskega odbora (OO SOF), potrjevanje poslovnega
nacrta in zaklju¢nega porocila. OO vodi SOF v poslovnem in strokovnem smislu. Za
strokovni program SOF-a skrbi programski svet SOF-a (PS SOF), za tekmovalni program pa
svet tekmovalnega programa SOF-a (STP SOF), ki ga imenuje SZOA. STP SOF-a vodi
kandidacijski postopek za imenovanje kandidatov za Clane zirije SOF-a in med nominiranci
izbere kandidata za predsednika zirije SOF-a, ki ga na predlog STP-ja imenuje SZOA. STP

tudi odgovarja za regularnost tekmovalnega programa.

Poslanstvo SOF-a je ponuditi priloznost za kriticno samorefleksijo stroke in motivirati
udelezence v slovenskem oglaSevanju za kakovostno, kreativno, strokovno in k uspehu
oglasevalcev naravnano delo. Ceprav je tekmovanje klju¢ni del festivala ogladevalske
komuniciranja, saj se na njem srec¢ajo akademiki, Studentje in akterji celotnega oglasevalskega
trikotnika: oglaSevalci, oglaSevalske agencije in mediji. Tako v sklopu SOF-a poteka tudi
pester strokovni program, ki pomeni pomemben prispevek k izobraZzevanju, izmenjavi mnenj
in vzpostavljanju meril najboljSe prakse ter tako dviguje zavest in standarde slovenskega

oglasevanja v skladu s svetovnimi trendi.

SOF izvira iz jugoslovanskega festivala propagandnega filma, ki sega v zacetke 70. let
prejSnjega stoletja. Zasnovali so ga takratni slovenski propagandisti Marko Dular, ¢astni
konzul kraljevine Belgije, Joze Remic, poklicni filatelist in upokojenec, in Jure Apih, glavni
urednik MM, in Se nekateri. Po dvajsetih letih, ko je festival romal po republikah nekdanje
Jugoslavije, se je leta 1991 koncno ustalil v Portorozu pod imenom Zlati boben. Zacel se je
kot slovenski oglaSevalski festival z mednarodno udelezbo, nato pa se razvil v mednarodni
festival nove Evrope. Leta 1994 je SOF ubral samostojno pot in se locil od mednarodnega
Golden Druma. Leta 1995 sta festivala Se potekala so¢asno v oktobru, ko pa je bil naslednje

leto Golden Drum razpisan le Se kot mednarodni festival, za SOF ocitno ni bilo ve¢ dovolj
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prostora. Zato je bil naslednji SOF organiziran kot enodnevni dogodek v Cankarjevem domu
v Ljubljani, kjer se je pridruzil MarketinSkemu maratonu, ki ga je takrat organizirala revija
Media Marketing (MM). V oglasevalskih agencijah je prevladovalo nezadovoljstvo nad
enodnevnim dogodkom v Cankarjevem domu, poleg tega so agencije Zzelele razsiriti
tekmovalni program, zato je bil SOF po dvoletnem dogajanju v Ljubljani poslej organiziran v

Portorozu. Letos je bil organiziran in uspesno izveden ze 16. SOF.

6.2 FINANCNO IN MATERIALNO POSLOVANJE SOF-a

SOF se financira iz prihodkov od osebne udelezbe, prijavljenih del in sponzorstev. Ker je
ponavljajo¢ se dogodek, je za pripravo financnega nalrta festivala najlazje izhajati iz
prihodkov in stroskov predhodnih let. Na podlagi finan¢nih simulacij se v tej fazi sprejme
odlocitev o viSini kotizacij osebne udelezbe in tekmovalnih del. Organizatorji se odlo¢ajo za
cenovno politiko kotizacij pred rokom in po njem, saj se s tem izboljSuje denarni tok dogodka,
ponuja pa tudi okviren vpogled na trenutno Stevilo udeleZencev in s tem moznost ocene
njihovega konc¢nega Stevila. Le-ta je temelj odlocCitev, povezanih z variabilnimi stroski
festivala, kot so narocanje Stevila festivalskih torb, majic, priponk, pijace, hrane itd. Ocena
koncnega Stevila udeleZencev je zazelena smernica tudi za sponzorje, ki se na podlagi te
informacije odlo¢ajo o koli¢ini sponzorskih materialov. Navidezno nepovezane odlocitve tako

postanejo medsebojno pogojene.

6.3 OSEBNA UDELEZBA

Izkusnje preteklih let so pokazale, da na podro¢ju osebne udelezbe na SOF-u ne gre
pricakovati posebnih presezkov, vendar je udelezba zadnjega SOF-a presegla vsa

pricakovanja organizatorjev (glej sliko 6.3.2).
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Slika 6.3.2: Pregled osebne udelezbe od 12. do 16. SOF-a
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Vir: prirejeno po SOZ 2003, 2004, 2005, 2006, 2007.

Leto$njega SOF-a se je udeleZilo 947 ljudi, kar je 8,76 odstotka ve¢ kot preteklo leto.
Financni in ¢asovni okviri, ki jih podjetja namenjajo za izobrazevanja in seminarje, ostajajo v
priblizno enakih okvirjih, zato je treba razloge za tokratni porast udelezbe iskati predvsem v
uspesni politiki pospeSevanja prodaje (spodbujanja osebne udelezbe) in aktualnih temah ter
referencnih predavateljih v strokovnem programu. Na podlagi predhodnih raziskav o
zadovoljstvu udelezencev SOF-a, ki so pokazale, da udelezenci ocenjujejo primernost cene
kotizacij s povpre¢no oceno 2,9,° se 00 SOF-a ni odlogil za zniZanje cen kotizacij lanskega in
letosnjega SOF-a, ampak je raje ponudil moZznost nakupa dvodnevnih kotizacij. S preteklo
politiko kotizacij, ki je omogocala le nakup tridnevne kotizacije (od 13. SOF-a naprej imajo
izklju¢no ¢lani SOZ-a moznost nakupa enodnevnih kotizacij), je bilo vedno tezje ohranjati
udelezbo na ravni preteklih let, saj se posamezniki v podjetjih ponavadi le stezka odlo¢ijo za
tridnevno odsotnost z dela. Nova politika dvodnevnih kotizacij na 15. in 16. SOF-u se je
izkazala za uspe$no, saj se s tem zadovolji povpraSevanje po njih in posledi¢no zmanjsa

nezadovoljstvo.

® Na lestvici od 1 do 5 ocena 1 pomeni sploh se mi ne zdi primerna in ocena 5 pomeni zdi se mi zelo
primerna. Tako ocena 2,9 pomeni, da se udelezencem SOF-a cena ne zdi niti primerna, niti
neprimerna.
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Slika 6.3.3: Pregled po vrstah osebne udelezbe od 12. do 16. SOF-a’
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Vir: prirejeno po SOZ 2003, 2004, 2005, 2006, 2007.

Iz pregleda po vrstah osebne udelezbe od 12. do 16. SOF-a (glej sliko 6.3.3) je razvidno, da se
je na 16. SOF-u Stevilo osebne udeleZzbe povecalo predvsem zaradi povecanega Stevila
Studentov, udelezencev za vse 3 dni — polnih udeleiencevg, dvodnevnih udelezencev Cetrtka
in petka ter enodnevnih udelezencev Cetrtka in petka. Od novo uvedenih vrst udelezbe posebe;j
izstopa povecanje dvodnevne udelezbe za zadnja dva dni, kar potrjuje domnevo OO SOF-a,
da se posamezniki vedno tezje odloc¢ajo za tridnevno odsotnost z dela. Izstopa tudi razlika
med polnimi udelezenci 12. in slede¢ih SOF-ov, vendar neposredna primerjava ni mozna, saj
na 12. SOF-u $e ni bilo moznosti enodnevne in dvodnevnih udelezb. Tako je bila takrat edina
moznost udelezbe za vse tri dni, v naslednjih letih pa se zaradi razsiritve vrst udelezbe del
udeleZencev (manj kot 150) razporedi na dvodnevne in enodnevne udelezbe. Ce torej iz
primerjave izvzamem polne udeleZence 12. SOF-a, se izkaZe, da je na zadnjem SOF-u §tevilo
polnih udelezencev najvisje v zadnjih Stirih letih (kar 12 % visje kot lani), kar pomeni, da je

OO SOF-a dejansko presegel pricakovanja osebne udelezbe.

OO SOF-a bi se lahko glede spodbujanja osebne udeleZzbe odlocil Se za ve¢ nacinov

ustvarjanja uéinkovitejSega pospesevanja prodaje. Glede na to, da je eden ciljev SOF-a tudi

"V pregledu po vrstah osebne udelezbe od 12. do 16. SOF-a so izvzete nekatere vrste udelezbe
(osebje, organizator, zirija...), ki na analizo ne vplivajo, saj je Stevilo takSnih udelezencev relativno
konstantno na vsakem SOF-u.

8 Vrsta udelezbe poimenovana polni udeleZenec pomeni udeleZenca festivala za vse 3 dni festivala.
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stalno pomlajevanje, bi se v okviru Studentskih kotizacij lahko odlocili za sistem povej
prijatelju,’ ki bi verjetno povecala motiviranost za udeleZbo in Sirjenje dobrega glasu o
festivalu. Glede na to, da je SOF vsakoletni dogodek, bi bilo smotrno razmisliti o

nagrajevanju zvestobe in s tem dolgoro¢no povecati lojalnost udelezencev.

Po raziskavah zadovoljstva'’ je najve&ji deleZ anketiranih navajal, da se je festivala udelezil z
namenom negovanja socialne mreze (srecanje s kolegi iz stroke, poslovnimi partnerji) in
izobrazevanja (strokovni program). Strokovni program je pomemben dejavnik, ki vpliva na
odlocitev o udelezbi, zato mora vsako leto postreci z aktualnimi in relevantnimi temami ter
velikimi imeni domacih in tujih strokovnjakov. Menim, da je vsakoletnemu OO SOF-a vselej
uspelo pripraviti strokovni program, ki je pritegnil veliko udelezencev. Kaj bi lahko izboljsali
na podrocju negovanja socialne mreze udelezencev, ki jim po raziskavi zadovoljstva ocitno
najve¢ pomeni? Nenacrtovanih priloZnosti za ustvarjanje novih stikov, poslovnih priloznosti,
poznanstev in prijateljstev je na festivalu ve¢ kot dovolj, vendar za zdaj na nobenem SOF-u
nisem zasledila, da bi bile takSne priloznosti, razen vecernih zabav, nacrtno ustvarjene in
vnaprej pripravljene. Na Golden Drumu organizatorji za udeleZence pripravijo kosila z
eminentnimi predavatelji, Ziranti in gosti, na katera se morajo vnaprej prijaviti. Podobno bi se
lahko na naslednjem SOF-u udelezencem omogocilo vnaprejSnje kontaktiranje in
dogovarjanje morebitnih medsebojnih srecanj preko SOF-ovega spletnega mesta, kjer bi
zainteresirani udeleZenci lahko razpisali ve¢ skupinskih kosil (ali kakSnih drugih skupinskih
druzabnih aktivnosti), z vnaprej napovedanimi temami. Drugi udelezenci bi se lahko na
razpisana kosila v naprej prijavili, zadolzena oseba iz OO SOF-a pa bi poskrbela za
rezervacijo. Hkrati bi bila to priloznost za sponzorje, ki bi sklop kosil finan¢no podprli, v
zameno pa bi se lahko udeleZzencem predstavili s svojimi izdelki ali storitvami (recimo
proizvajalec vin s svojimi peninami, proizvajalec mesnih izdelkov s svojimi suhomesnimi
izdelki ipd.). Ta primer je le ena od moznosti nacrtnega in vnaprej pripravljenega spodbujanja
druzenja udelezencev. UdeleZzenci bi morda ravno zaradi takSnih organiziranih druzabnih
srecanj dobili potrditev o pravilnosti odlocitve o udelezbi in bi se iz istega razloga naslednje
leto znova odlocili zanjo, sponzorji bi imeli dodatno priloznost za svojo predstavitev na
nevsiljiv in subtilen nacin, organizatorji SOF-a pa bi povecali Stevilo udelezencev, ki je glavni

cilj SOF-a na podroc¢ju osebne udelezbe.

o Pridobivanje novih udelezencev prinese doloene cenovne ali materialne ugodnosti za vsakega
pridobljenega novega udelezenca.
'% Raziskave zadovoljstva udeleZencev 14., 15. in 16. SOF-a.
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6.4 SPONZORSTVA

Sponzorstva so poleg kotizacij in prijavnin klju¢ni vir prihodkov SOF-a. Najvecji finan¢ni
prispevek v trikotniku oglaSevalec — agencija — medij prispevajo agencije, saj poleg prijavnin
svojih del prispevajo tudi velik delez pri kotizacijah, in mediji, ki poleg finan¢nega prispevka
sponzoriranja programa in kotizacij prispevajo tudi svoj oglasevalski prostor. NajmanjSo
pripravljenost sponzoriranja oziroma podpore tega festivala kazejo oglasevalci, saj finan¢na

sredstva strateSko umescajo drugam.

Na SOF-u lahko sponzorji izbirajo med razlicnimi oblikami pojavnosti: stojnica, postavitev
obelezij na raznih lokacijah festivalov, projekcije logotipa in objava oglasa med programom,
na sklepni podelitvi nagrad, na spletni strani (tudi pasice), festivalski televiziji, v razpisu,
katalogu tekmovalnih del, programski zloZenki, SOF Dnevniku'' in na vseh festivalskih
obelezjih, vlaganje promocijskega materiala v festivalske torbice, deljenje promocijskega
materiala na razli¢nih lokacijah festivala, sponzoriranje posameznih programskih sklopov,

strokovne predstavitve v programu festivala, sponzoriranje druzabnih dogodkov ...

Sponzorji se za sponzoriranje odlo¢ijo glede na koristi, ki jih bodo tako pridobili, zato je
naloga OO SOF-a, da odgovori na vprasanje, kaj lahko ponudijo morebitnim sponzorjem, kaj
je tisto, kar jih bo prepricalo k sodelovanju, od ¢esa bodo imeli koristi pri uresnic¢evanju
svojih komunikacijskih in trzenjskih ciljev. Raziskava zadovoljstva je pokazala, da so
sponzorji na SOF-u sodelovali zato, ker je pomembno, da se promovirajo na dogodkih z
veliko medijsko odmevnostjo, saj so tako opazni med strokovno in svojo ciljno javnostjo. S
fleksibilnostjo pri dolo¢anju okvirov dogovorov in izvedbi obveznosti do sponzorjev je treba
poskrbeti, da so pokrovitelji zadovoljni in zainteresirani za sodelovanje tudi v prihodnje. V
raziskavi o zadovoljstvu je 66 odstotkov anketiranih sponzorjev navedlo, da so na SOF-u ze
veC kot enkrat sodelovali kot pokrovitelji, vzpodbuden je tudi podatek, da noben izmed
anketiranih sponzorjev ni zanikal moznosti sodelovanja na prihodnjem festivalu. 1z tega
sklepam, da je OO SOF-a dosledno izvajal obveznosti iz sponzorskih dogovorov in s tem

upravicil oziroma presegel pricakovanja sponzorjev.

" SOF Dnevnik je posebna izdaja Dnevnika, ki vsako leto izide s pri¢etkom SOF-a.
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Iz izsledkov raziskave zadovoljstva je razviden eden glavnih vzrokov, da se sponzorji odlocijo
za sodelovanje — ne morejo manjkati na tako velikem in medijsko pokritem dogodku, kot je
SOF. SOF je dogodek za panogo, za vse, ki so na tak ali drugacen nacin vpleteni v
oglasevanje. Izvedba SOF-a v obstojeCem obsegu bi bila brez sponzorjev nemogoca, ¢esar se
zavedajo tako organizatorji kot sponzorji. Vecina sponzorjev SOF-a je ¢lanov SOZ, kar
pomeni, da poskusajo sodelovati pri izvedbi projektov SOZ, ki so relevantni za vse Clane. S
sodelovanjem pri pripravi in izvedbi SOF-a neposredno podpirajo razvoj slovenske
oglasevalske stroke in si s tem tudi zagotovijo moznost za sporoCanje pomembnosti vloge
svojega podjetja ostalim ¢lanom SOZ in S§irsi javnosti. S sponzoriranjem SOF-a izpolnijo
druzbeno odgovornost v oglasevalski panogi in si s tem pridobijo pozitivno publiciteto, kar
dolgoro¢no v integraciji z ostalimi orodji trzenjskega spleta vpliva na izboljSanje celotnega

ugleda sponzorja.

Kako lahko OO SOF-a s poznavanjem razlogov za sodelovanje izboljSa sodelovanje s
sponzorji oziroma vpliva na njihovo odloCitev o vecletnem sodelovanju? Sponzorji se zelijo
povezati z imidZem SOF-a in to povezavo izkoristiti v trZzne namene, zato bi jim lahko OO
SOF-a ob obicajni zahvali za sodelovanje ponudil poroc€ilo o sponzoriranju s kronoloskim in
vsebinskim pregledom medijske pokritosti. S tem bi dolo€il raven sponzorjeve publicitete
zaradi dogodka, kar bi lahko vplivalo na odlocitev o vnovicnem sodelovanju. Verjamem, da
sponzorji, ki so tudi osebno navzoc¢i na SOF-u, sami spremljajo odzive udeleZencev, kolegov
in konkurentov, vendar bi bilo zanimivo izvesti anketo med udelezenci, ki bi imeli moznost
odgovoriti na odprta vprasanja o sponzorjevi pojavnosti na SOF-u. OO SOF-a bi lahko izbor
najbolj zanimivih, pohvalnih, kriti¢nih izjav udelezencev vkljucil v porocilo o sponzoriranju,
ta pa bi tako lahko ocenil, kaj je bilo v njegovi tokratni prisotnosti zanimivega za udeleZence

in kaj bi lahko v naslednjem letu popravil.

7. TRZNO KOMUNICIRANJE SOF-a

Diplomsko delo v nadaljevanju predstavlja komunikacijske aktivnosti v okviru strategije in
izvajanja odnosov z javnostmi, oglasevanja ter interaktivnega komuniciranja SOF-a. Celotno
komunikacijsko podporo festivalu tvorijo aktivnosti, ki morajo vse delovati vzajemno. OO

SOF-a za komunikacijsko podporo dogodku najame zunanjega izvajalca, saj je notranjih
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sodelavcev premalo, da bi lahko poleg drugih zadolzitev uspesno in kakovostno izvajali

celostno komunikacijsko podporo SOF-u.

Komunikacijske aktivnosti podpirajo komunikacijske cilje SOF-a, ki se delijo na primarne in
sekundarne. Primarni cilji SOF-a so:

(a) pozicionirati oz. graditi prepoznavnost festivala, na katerem je omogocen celovit pregled
slovenskega oglaSevanja;

(b) pritegniti ¢im vec¢ del, udeleZzencev in sponzorjev;

(c) vsem ciljnim javnostim uspesno predstavljati programske vsebine, klju¢ne osebnosti in
osrednjo temo festivala s poudarkom na novostih;

(¢) s pomocjo aktivnosti odnosov z mediji ustvarjati pozitivnho podobo festivala v kljucnih

medijih.

Sekundarni cilji SOF-a pa so:

(a) prek festivala posredno promovirati SOZ in njegovo vlogo v slovenskem oglaSevalskem
prostoru;

(b) poslovni javnosti predstaviti izobrazevalni pomen oglasevalskih festivalov in pomen
podpore festivalu;

(c) prek komuniciranja nosilne teme skuSati vplivati na ugled oglaSevalske stroke v SirSi
javnosti;

(¢) dosegati ¢im boljso prepoznavnost sponzorjev festivala;

(d) ohranjati kredibilnost tekmovalnega programa in zagotoviti publiciteto nagrad.

Mediji so pomembna strateska javnost, vendar so za doseganje zastavljenih komunikacijskih
ciljev pomembne tudi druge javnosti. Strateske javnosti, s katerimi se komunicira ob podpori
festivalov, so: mediji (novinarji in uprava), strokovna javnost (zaposleni v agencijah,
predavatelji in Studentje), poslovna javnost (vodstvo podjetij, strokovnjaki za trzno

komuniciranje), dosedanji udelezenci festivalov in $irSa javnost.

Z izvedbo razli¢nih komunikacijskih aktivnosti se strateskim javnostim o SOF-u (in posredno
SOZ-u) posredujejo naslednja sporocila:
— je osrednji dogodek oglasevalske stroke v Sloveniji, na katerem se predstavi celosten

pregled dogajanja na oglaSevalskem prizoriscu;
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— skrbi za pridobivanje dodatnega znanja (strokovne predstavitve, predavanje, delavnice
...) In izmenjavo izkusenj;

— skrbi za popularizacijo oglasevalske stroke med mladimi;

— spodbuja ustvarjalnost mladih kreativcev;

— ima pomembno vlogo postavljanja smernic na podrocju razvoja slovenske oglasevalske
stroke;

— je fleksibilen festival in se zna prilagajati spremembam v ¢asu in prostoru.

7.1 STRATEGIJA IN AKTIVNOSTI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Aktivnosti odnosov z javnostmi, s katerimi se ciljnim javnostim komunicira njim prilagojena
sporocila, so Casovno in vsebinsko usklajena z drugimi komunikacijskimi aktivnostmi
(oglasevanje, svetovni splet). Vse aktivnosti odnosov z javnostmi so razdeljene na tri klju¢na
obdobja: pred festivalom, med njim in po njem. Pri vseh aktivnostih odnosov z javnostmi je
kljuéno komuniciranje naslednjih vsebin: tekmovanje, program, klju¢ne osebnosti festivala in

sponzorji.
Za vsako izmed predstavljenih javnosti (mediji, strokovna javnost, poslovna javnost) se

pripravi locen in podroben komunikacijski naért z natancneje opredeljenim terminskim

nacrtom in temami komuniciranja.
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Tabela 7.1.2: Komunikacijski na¢rt SOF-a

ciljna javnost

mediji

strokovna
javnost

komunikacijski cilji

— povecanje medijske navzocnosti

— predstavljati programske vsebine

— ohranjati kredibilnost tekmovalnega
programa

— zagotoviti publiciteto nagrad

— graditi prepoznavnost festivala

orodja komuniciranja

— novinarski dogodki

— razlagalna gradiva za novinarje

— sporocila za medije

— novinarsko srediSce na spletni strani
— novinarsko sredisce na festivalu

— predstavljati programske vsebine
— pritegniti ¢im ve¢ udeleZencev
— graditi prepoznavnost festivala

— spletno komuniciranje prek festivalske
spletne strani

— direktna posta oz. osebno pismo

— e-novice

— spletno komuniciranje prek festivalske
spletne strani

— e-novice

— osebni stiki oz. osebna predstavitev

— direktna posta oz. osebno pismo

— posebna (javna in osebna 0z. pisna)
zahvala po dogodku

— predstaviti izobrazevalni pomen

— predstavljati programske vsebine

— predstaviti pomen podpore festivalu
— graditi prepoznavnost festivala

poslovna
javnost

Vir: prirejeno po SOZ 2006, 2007.

Iz tabele (glej tabelo 7.1.2) je razvidno, da se posebno zahvalo po dogodku poslje oziroma
izreCe naceloma le udelezencem in sponzorjem iz poslovne javnosti. Menim, da je posebna
zahvala po dogodku odli¢na priloznost, da se prav vsem udelezencem sporoci, da je njihova
udelezba cenjena in je pripomogla h konénemu izidu SOF-a — edinstvenemu, neponovljivemu
in nadvse uspesnemu dogodku. Odzivnost potrosnikov je vecja, kadar posiljamo
personalizirana sporocila, ¢e je pa temu sporocCilu dodano Se darilo, je ucinek Se toliko vecji.
Zato bi lahko posebno personalizirano zahvalo udeleZzencem in sponzorjem pospremili s
pozornostjo, na primer zgos¢enka s fotogalerijo in videokolazem najboljsih trenutkov pravkar

koncanega SOF-a.

Ali bi bil stroSek poSiljanja personaliziranih zahval in zgoS¢enk upravicen? Vsekakor, saj je
SOF vsakoletni dogodek, zato si mora OO SOF-a poleg kratkoro¢nih zastaviti tudi dolgoro¢ne
komunikacijske (ohraniti imidZz osrednjega nacionalnega oglasevalskega dogodka,
prepoznavnost, zaupanje in preferenca blagovne znamke SOF) in trzenjske cilje (dolgorocno
ohraniti udeleZence in sponzorje ter zagotoviti dolgoro¢no rast prodaje). Komunikacijska

podpora SOF-a naj se ne bi koncala s sklepno podelitvijo nagrad.
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V personalizirani zahvali bi se izkoristila priloznost za vabilo k udelezbi na naslednjem
festivalu, zgoS€enka najboljSih trenutkov preteklega festivala pa bi vabilu dodala Custveno
noto, ki je lahko klju¢ni sprozilec Zelje po udelezbi tudi v naslednjem letu. Prepricana sem, da
bi takSna pozornost povecala zadovoljstvo udelezencev, saj bi bila njihova pri¢akovanja

preseZena.

Zadovoljen udeleZzenec pomeni za dogodek pozitivno publiciteto, ki je po raziskavi
zadovoljstva najpogostejsi vir informacij o SOF-u'? in zato za OO SOF-a najpomembnejsi,
kar pomeni, da mora posebno pozornost posvetiti upravljanju komunikacij po dogodku, ki se
pokazejo v pozitivni publiciteti. Zato menim, da je smotrno razsiriti komunikacijo, ki se

izvaja po festivalu, na vse vpletene javnosti in s tem krepiti dolgoro¢no rast festivala.

7.2 OGLASEVANJE SOF-a

Za oglaSevanje festivala skrbi zunanja oglasevalska agencija, ki tesno sodeluje z OO SOF-a.
Glede na to, da vsa tri komunikacijska orodja delujejo vzajemno, se pri oglasevanju uporabi
enaka klju¢na sporocila na enakih strateSkih javnostih, pri tem pa se ohranja enotna kreativna

zasnova in enotna celostna grafi¢na podoba.

Pri SOF-u je izvedena obsezna medijska distribucija:

— tiskana in e-direktna posta, ki poziva k prijavi del: pred vsakim poSiljanjem direktne
poste se azurira seznam prejemnikov. Direktna posta je primerna za distribucijo na vec
nacinov, eden nacinov je osebni raznos, kar ima vecji ucinek, kot da bi bilo poslano po
posti;

— tiskani oglasi": poziv k prijavi del, k osebni udelezbi pred rokom (cenej$a kotizacija),
k osebni udelezbi po roku, k osebni udelezbi za Studente. Tiskani oglasi se objavljajo v
relevantnih slovenskih tiskanih medijih: ¢asopisih, revijah, Studentskih revijah ...;

— radijski oglas: rok za prijavo del in osebne udelezbe;

'2 Veliko anketiranih udelezencev (45 odstotkov) je za 16. SOF izvedelo od sodelavcev, kolegov ali po
sluzbeni dolznosti.
' Primeri tiskanih oglasov 14., 15. in 16. SOF-a so v prilogi diplomskemu delu.
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— zunanje oglasevanje: svetlobni plakat (pred dogodkom, program), veleplakat (najava,
vabilo na dogodek), plakat za Studente (poziv k osebni udelezbi), WC-plakat, kartica
Feliks, spletni oglasi (poziv k prijavi del in k osebni udelezbi);

— spletno oglasevanje s pasicami na vecjih slovenskih spletnih medijih.

7.3 SPLETNO MESTO SOF-a

Spletno mesto festivala je pred festivalom, med njim in po njem eno glavnih komunikacijskih
sredstev, orodje za prijavo del in osebne udelezbe ter pomemben vir informacij tako za
udelezence festivala kot tudi za drugo zainteresirano javnost. Na festivalskem spletnem mestu
so osnovne informacije o festivalu, razpis, on-line sistem za prijave del, udelezbe na
delavnicah in osebne udelezbe, tehni¢na navodila za prijavo del, program, novinarske
akreditacije, sporocila za javnost in novice, kliping, e-obvestila za narocene uporabnike,
sponzorske pasice in logotipi, katalog prijavljenih del, povzetki predavanj, delavnic in

okroglih miz, ocene programa, fotogalerija, po festivalu pa Se izidi tekmovanja.

Funkcija spletnega mesta ni samo v podpori komunikacijskim ciljem festivala, ampak tudi v
razbremenitvi PR sluzbe in festivalske pisarne. Prav zadnja skuSa zato ¢im ve¢ morebitnih
udeleZencev festivala usmeriti na spletno mesto, kar bi znatno zmanjSalo obseg dela, ki bi ga
imela drugace. Prijaviteljem se svetuje spletna prijava osebne udelezbe in del, prav tako se jih
v primeru vprasanj usmerja na spletno mesto, kjer so ve¢inoma objavljene vse informacije, ki
jih zanimajo. Vsako leto se glede na obisk posameznih vsebin na spletnem mestu izlo€ijo tiste
vsebine, ki prej$nje leto niso zazivele, in dodajo novi elementi, ki sluzijo primarnemu cilju —
vecji obisk. Lestvica najbolj obiskanih strani kaze najvecji interes obiskovalcev za program,

zato je upravicena odloc¢itev OO SOF-a, da se program predstavlja izérpno.

V leto$nji raziskavi zadovoljstva je pri vpraSanju vSecnosti posameznih delov SOF-a 22,5
odstotka navedb govorilo v prid novostim in izboljsavam na SOF-ovi spletni strani.'* Kljub
koreniti spremembi spletne strani SOF-a po festivalu Se ni mogoce najti PPT-predstavitev

predavateljev, ki jih na nekaterih drugih spletnih mestih izobrazevalnih dogodkov lahko

" Ponujeni odgovori v sklopu spletnega mesta SOF: SOFline Avatar, nova SOF-ova spletna stran,
web program (interaktivne programske vsebine), novost: SOFline kviz, novost: SOFline stavnica,
oglaSevalska blogsfera na SOF-ovi spletni strani.
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najdemo in si jih celo brezplatno prenesemo na svoj raCunalnik. PPT-predstavitve
predavateljev so avtorska dela, vendar bi lahko s soglasjem predavateljev k objavi pomembno

izboljsali spletno stran in s tem ponudili dodano vrednost festivalu.

Glede na to, da je program najbolj obiskana SOF-ova podstran, sklepam, da bi z objavo
predstavitev predavanj pomembno povecali Cas, ki ga uporabniki spletne strani prezivijo na
SOF-ovi spletni strani. Ker obiskovalci SOF-ove spletne strani niso samo udeleZenci festivala,
bi lahko dodatne vsebine prepricale nakljucne obiskovalce k udelezbi na naslednjem festivalu,

saj bi se ze na spletni strani lahko prepricali o strokovnosti in kakovosti predavan,.

8. PROGRAM SOF-a

8.1 TEKMOVALNI PROGRAM

Tekmovalni program SOF-a je eden od treh stebrov programa, ki so kljucna sestavina izdelka
dogodka. Tekmovalni program upravlja STP SOF-a, katerega naloge so poleg doloCanja
tekmovalnih skupin Se ocenjevanje del izpeljati odgovorno in natan¢no ter se izogniti
morebitnim napakam pri obdelavi podatkov ter s tem ohraniti ugled tekmovalnega programa.
Natan¢na obdelava del in odpravljanje napak ze v prijavah samih je klju¢na za nadaljnjo
produkcijo, izid kataloga, postavljanje razstave, nemoteno Zziriranje, pravilno navajanje
nagrajencev na sklepni prireditvi in pravilno navajanje v medijih. Naloga STP SOF-a je tako
tudi nagradam in nagrajencem v tesnem sodelovanju s PR agencijo dati primerno tezo in

poskrbeti za medijsko odmevnost nagrad.

Kratkoro¢ni trzenjski cilj vsakoletnega SOF-a je ohraniti ali se ¢im bolj priblizati Stevilu
prijavljenih del iz zadnjih let, kar se na relativno majhnem slovenskem trgu izkazuje za tezjo
nalogo od ohranjanja oziroma poveé¢anja osebne udelezbe. Stevilo prijavljenih del je bilo na
letoSnjem SOF-u sicer vi§je od lanskega, vendar ni bilo rekordno (glej sliko 8.1.4). Najve¢
prijavljenih del je tako bilo na 13. SOF-u leta 2004, ko se je povzpelo krepko cez 600.
Trzenjski cilj letosnjega SOF-a je bil sicer dosezen, saj je bilo Stevilo prijavljenih del iz

prejSnjega festivala ohranjeno in celo malo povecano, vendar ob analizi prijavljenih del iz
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zadnjih pet let ugotavljam, da le-to v zadnjih treh letih ne raste ve¢ tako kot prej, morda celo

stagnira.

Slika 8.1.4: Pregled prijavljenih del od 12. do 16. SOF-a

660 -
640
620 -
600 -
580
560

540 -
520 ~
500

12. SOF 13. SOF 14. SOF 15. SOF 16. SOF

Vir: prirejeno po SOZ 2003, 2004, 2005, 2006, 2007.

Kje so vzroki za stagnacijo prijavljenih del v SOF-ov tekmovalni program in ali lahko iz te
ugotovitve sklepam o zmanjSanju lastne produkcije in kreativnosti slovenskih oglasov? Kateri
akterji vplivajo na koli¢ino in kreativnost oglasov? Izhajajo¢ iz predpostavke, da na
produkcijo najbolj vplivajo narocniki se je potrebno vprasSati, kaj se je v zadnjih letih
spremenilo zanje, kar bi lahko vplivalo na njihovo odlocanje o oglasevanju. Naro¢niki se
vedno bolj sooCajo s prevzemi, zdruZevanji in konsolidacijami, kjer ni veliko prostora za
storitve oglasevalskih agencij. Ljudi na vodstvenih polozajih podjetij bolj zanima ohranitev
svojega lastnega polozaja v podjetju kot pa dolgoro¢na graditev blagovne znamke.
Identifikacija velikih naro¢nikov na slovenskem trgu pokaze, da so le-ti v veliki vecini
multinacionalke, ki se na majhnem slovenskem trgu ne odlo¢ajo za lokalno produkcijo
oglasnih sporocil, saj je zanje ceneje prilagajati mednarodne oglase, preostanek denarja vloziti

v medijsko distribucijo, produkcijski proracun pa koncentrirati na ve¢jih trgih.

Slovenski kreativci so veCinoma zaposleni z razpisi, ki jih naro¢niki razposljejo na ¢im vec
naslovov in dejansko vsi delajo vse, da pridejo do posla, kjer pa ostane malo prostora za
kreativnost. Naro¢niki se med ponujenimi reSitvami odlocajo za cenovno ugodnejSe in
praviloma manj kreativne. Naroc¢niki tezijo k temu, da bi si bili bolj podobni kot pa drugacni,
saj je lazje biti na varni strani kot pa izstopati in s tem tvegati neuspeh. Zdi se, da je z vsakim

kreativnejSim oz. inovativnejSim oglasnim sporoc¢ilom kdo uzaljen, zato se je varneje odlociti
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za povprecno, manj ambiciozno oglasevalsko akcijo, pri tem pa se le redki zavedajo, da je
dobro zasnovana kreativna akcija enostavnejSa in prihrani sredstva, zlasti pri skromnih
proracunih, kjer je onemogocena visoka frekventnost oglasov in je uspesnost v veliki meri
odvisna od dobre kreative. Sklepali bi lahko, da se slovenska kreativnost ni spremenila ali
celo zmanjSala, zmanjSalo se je le povpraSevanje po njej in Cas, ki ji ga kreativci lahko

namenijo.

Nenazadnje na produkcijo oglasov vplivajo tudi potrosniki, ki so s klasicnim oglasevanjem
prenasic¢eni na vsakem koraku. V okviru tega dominirajo globalne kampanje, ki so praviloma
izdelane v tujini in s slovensko kreativnostjo nimajo povezave, so pa kljub temu vzrok gneva
potro$nikov, ki imajo zato do oglasevanja negativen odnos in se mu izogibajo (prestavijo na
drug program na televiziji, spregledajo oglas v Gasopisu ali reviji). Siri se nova sfera
oglaSevanja na alternativnih medijih, kjer se potro$nik oglasu ne more izogniti oziroma se
celo zavestno odlo¢i, da zeli oglas videti — govorimo o digitalnem / interaktivnem

oglasevanju, kjer lahko potrosnik sam izbira vsebine, ki so zanj zanimive.

Oglasevalske agencije prijavljajo na SOF svoja najbolj kreativna dela iz letnega nabora
oglasov za katera menijo, da imajo moznost osvojitve nagrade. 1z zgoraj navedenih razlogov,
ki vplivajo na letno produkcijo oglasov v Sloveniji, sklepam, da nikakor ni odvisna od SOF-a
in trditev naro¢nikov, da oglasevalske agencije delajo oglase samo za festivale, v vecini
primerov ne drzi. Obstajajo sicer znani primeri iz oglasevalskih festivalov, celo iz Cannskega,
verjetno se je kakSen od takSnih oglasov v preteklih letih pojavil tudi na SOF-u, vendar
produkcija oglasov s takSnim namenom ni pogosta praksa oz. je tezko dokazljiva. Za prijavo
dela v vecino tekmovalnih kategorij na SOF-u, je namre¢ dovolj ena sama javna objava
oglasa, kar pa je v praksi enostavno izvedljivo (recimo enkratna objava oglasa na spletnem
mediju z manjSim dosegom). Prepricana sem, da oglaSevalske agencije v veliki ve€ini umetno
ne ustvarjajo oglasov, katerih edini namen bi bil osvojitev nagrade na oglasevalskem
festivalu. Ce kreativna ideja ni dodakala svoje manifestacije, je tako lahko le v primeru, da ni
bila najbolj vSe¢na naro¢niku ali pa mu Se sploh ni bila predstavljena, saj je v naprej

pripravljena za bodoc¢ega potencialnega naro¢nika.

STP SOF-a je v tej ugotovitvi naSel priloznost za povecanje Stevila prijavljenih del: ustvaril je
dodatno tekmovalno kategorijo nikoli objavljenih oglasov. Tako se paleta tekmovalnih skupin

vsako leto razSiri, saj se prilagaja spremembam na oglasevalskem trgu, ki z nezadrzno
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hitrostjo niza nova orodja oglasevanja (Se posebej prej omenjeno interaktivno oglasevanje).
Nova tekmovalna skupina zahteva tudi novo dodatno Zirijo ali dodatno obremenitev ene od
zirij, zato se pred vsako spremembo prouci dejanska korist v primerjavi z dodatnimi
prilagoditvami, potrebnimi za dodatno ali razcepljeno skupino. Novosti naredijo tekmovanje
bolj atraktivno in povecajo zanimanje za prijavo del in s tem morebitno osvojitev nagrade.
Potreba po nagradah ni nekaj, kar bi lahko prenehalo, osvojitev nagrade pa lahko oglasevalska
agencija zelo dobro predstavi javnosti in si s tem izboljSa ugled v strokovni javnosti. Trost
(2003: 62) ugotavlja, da je najpomembnejsi vpliv festivalske nagrade, vpliv na ugled in
zaznavanje agencije, ki posledi¢no vpliva na zanimanje in zaupanje naro¢nikov do agencije

kot blagovne znamke.

8.2 STROKOVNI PROGRAM

Pri pripravi strokovnega programa PS SOF-a izhaja iz potreb kon¢nih potrosnikov, pri tem pa
sledi potrebam vseh udelezencev v oglaSevalskem trikotniku. Udelezencem SOF-a se skusSa
zagotoviti kakovostne vsebine, ki jim bodo pomagale razumeti spremembe v oglaSevalski
industriji, vsebinski sklopi pa se namenoma zastavijo SirSe od komuniciranja, predvsem pa se
poskusa zajeti globalno sliko. Vsako leto znova in z ve¢jo tezo se dokazuje, da postaja
strokovni del programa festivala z vidika vecjega deleza udelezenih podjetij (predvsem
naro¢nikov in medijev) pomembnejsi od tekmovalnega dela. Podjetja med festivali, kamor
posiljajo svoje zaposlene, izbirajo tiste, ki ponujajo dodano vrednost, torej tiste, kjer bodo
njihovi zaposleni pridobili strokovna in uporabna znanja, ki jim bodo pripomogla pri vecanju

konkurencnosti na trgu.

Strokovni program SOF-a poleg predavanj vkljucuje:
1. Okrogle mize
Format okroglih miz ze od nekdaj izredno privlaci festivalsko obCinstvo, ki se nadeja
provokativnih razprav, jasnih odgovorov in iskrivih komentarjev. Uspeh okrogle mize je
predvsem odvisen od spretnosti moderatorja. Posebno obravnavo si v okviru kategorije
okroglih miz na SOF-u zasluZi oglasevalska letina, ki je SOF-ova stalnica Ze kar nekaj let.
Oglasevalska letina je kriticno-objektivni pregled pretekle letine, ki temelji na strokovno

argumentiranih ocenah, pri tem pa ohranja ostrino in provokativnost. Oglasevalska letina
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ima med udelezenci SOF-a mo¢no tradicijo, vendar je tudi najbolj ranljiv del programa. V
majhnem slovenskem prostoru je vsako leto tezje najti kompetentne komentatorje, zato je
PS SOF-a na letoSnjem festivalu poskusil z drugacno strukturo komentatorjev, ki so bili
tokrat predstavniki Studentov FDV-ja, ki jim je uspelo duhovito, zabavno in pronicljivo
prikazati razliko v dojemanju oglasov med strokovno in ciljno publiko. Odlocitev se je
izkazala za pravilno, saj so udeleZenci leto§njo oglasevalsko letino ocenili z oceno 4.8,"
kar je absolutno najvisja ocena, ki jo je dobil kateri od programskih sklopov festivala.
Postavljeni so torej novi standardi priprave programske vsebine festivala, ki bodo zahteven
izziv naslednjemu PS SOF-a.

2. Strokovne predstavitve

Te so dodatni vir zasluzka SOF-a oziroma obveznosti sponzorjev. Da se strokovne
predstavitve lahko uspeSno otresejo komercialnega predznaka, je pomembno, da je taka
predstavitev izpeljana inovativno, nekonvencionalno in profesionalno. Le tako lahko
strokovna predstavitev poskrbi za navdusenje sodelujocih in napolni dvorano.

3. Delavnice

Delavnice so izjemno dobro sprejete med udeleZenci in tudi povprasevanje je obcutno
vecje od prostih kapacitet. Kot programski sklop so bile Ze tri leta zapovrstjo v povprecju
najbolje ocenjen del festivalskega programa.'® Delavnice potekajo na SOF-u vzporedno z
rednim programom. Ker gre za poseben programski sklop, ki je tudi fizi¢no lo¢en od
glavnega programa in poteka vzporedno z njim, je za ustrezno izvedbo delavnic Se kako
pomembno vnaprejSnje terminsko nacrtovanje, da se ne bi delavnice prekrivale s
predavanji. Kaj hitro bi se lahko zgodilo, da bi si predavanja in delavnice medsebojno
odzirale udelezence. Schéfer (2002: 42) pravi, da je najvecja razlika med mnozi¢nimi
predavanji in delavnicami v interaktivnosti, ki je mocno izrazena na delavnicah, medtem
ko je na predavanjih skorajda ni. Zato so delavnice bolj priljubljene in tudi udeleZenci
izrazajo vecje zadovoljstvo, saj lahko dejansko sodelujejo pri konkretnih primerih iz

prakse.

. . 1 v . oy v v . v -
Raziskava zadovoljstva'’ kaZe, da je najve¢ udeleZencev $e posebej navdusenih nad
strokovnim programom, hkrati pa je z njim povezanih tudi najvec razocaranj, kar gre pripisati

temu, da se najve¢ udelezencev SOF-a udelezi ravno zaradi strokovnega programa, torej so v

'* Na lestvici zadovoljstva od 1 (najnizja ocena) do 5 (najvisja ocena).
'® Raziskava zadovoljstva udelezencev 14., 15. in 16. SOF-a.
' Raziskava zadovoljstva udeleZencev 14., 15. in 16. SOF-a.

80



zvezi z njim povezana najvi§ja pricakovanja. Prav tako najvi§jo oceno na lestvici
pomembnosti vsebinskih sklopov za kakovost festivala udelezenci pripisujejo strokovnemu
delu programa. Pri tako raznoliki strukturi udeleZzencev je tezko pri¢akovati, da bodo
zadovoljena pricakovanja vseh in da vsaj del udelezencev z dolocenimi deli strokovnega

programa ne bodo zadovoljni, saj jih morda ne bodo niti zanimali.

Zadnja leta raziskava zadovoljstva kaze Se, da si veC kot polovica udelezencev Zeli, da bi bilo
v program vkljucenih Se ve¢ primerov dobre domace in tuje prakse, ki niso nujno vezani zgolj
na oglaSevanje, ampak na SirSe marketinike vsebine. Zelja je pri¢akovana, saj je struktura
udelezencev zelo raznolika in vsebuje predstavnike vseh ciljnih skupin, ki se jim komunicira
pred festivalom. V teoretitnem delu sem ugotavljala, da je treba udelezencem dogodka
ponuditi ve¢ od njihovih pri¢akovanj, ¢e Zelimo, da bodo z udeleZbo zadovoljni. Ce se SOF
popularizira in nagovarja vedno §ir§o mnozico razlic¢nih ciljnih skupin, mora skladno s tem
razsSiriti tudi vsebino strokovnega programa na vsa podrocja marketinga, ki bi upravicila s

trznim komuniciranjem ustvarjena pricakovanja.

Udelezenci si na festivalu Zelijo ve¢ kreativnih vsebin, delavnic in tujih predavateljev. 1z tega
sklepam, da del udelezencev predvsem v predavanjih ne prepozna prakti¢ne vrednosti, znanja,
ki jih pridobijo na predavanjih, pa so zanje nekoristna. PS SOF-a bi lahko v prihodnje
poskusal v predavanja vkljuciti ve¢ primerov dobre prakse, ki bi zaokrozili prav vsako
predavanje v neko celoto teorije in prakse. Delavnice v primerjavi s predavanji Ze same po
sebi ponujajo vecjo moznost interakcije, udeleZzenci pa se lahko preizkusijo v konkretnih
izzivih, zato ni potrebe po spreminjanju njihovega koncepta. Delavnice potekajo vzporedno s
predavanji na isti lokaciji, zato njihovega Stevila na isti lokaciji ni mogoce povecati, lahko pa
bi preselili del delavnic na drugo lokacijo (recimo hotel Histrion), ki je od osrednje lokacije
oddaljena le pet minut hoje. Seveda bi bilo treba dobro nacrtovati razpored strokovnega
programa in poskrbeti, da si predavanja in delavnice ne bi odZzirale udeleZzencev. Glede na to,
da so vsi trije dnevi SOF-a intenzivno zapolnjeni s strokovnim programom, razen petkovega
popoldneva, bi bilo smotrno vsaj tri dodatne enourne delavnice umestiti v petkov popoldan in
jih preseliti na drugo lokacijo, kjer ne bi motile priprav na sklepno podelitev nagrad. Na
katero od petkovih popoldanskih delavnic bi lahko povabili tudi uglednega tujega

strokovnjaka, kar bi pomenilo zadovoljitev dveh zelja udelezencev: ve¢ primerov dobre
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prakse in ve¢ tujih strokovnjakov. Ker bi 60 odstotkov vprasanih raziskave zadovoljstva na
naslednji festival povabilo veé tujih predavateljev'®, sklepam, da referen¢nost predavateljev
vpliva na Stevilénost udeleZzbe in zadovoljstvo udelezencev. Iz podatka bi lahko namre¢
sklepali, da udeleZenci menijo, da primeri domace dobre prakse iz ust domacih predavateljev
po strokovnosti, aktualnosti, inovativnosti in referen¢nosti niso enakovredni tujim. Kljub
temu, da bi ve¢ kot polovica udelezencev na naslednji SOF povabila vec tujih predavateljev,
menim, da samo dejstvo, da predavatelj prihaja iz tujine ne bi bil dovolj mocan argument za
odlogitev o udelezbi. Tuj strokovnjak mora biti ugleden guru oglagevanja, zvezda. Ce bi OO
SOF-a na naslednji festival povabil ve¢ zvezd oglaSevanja iz tujine in to ustrezno
komunikacijsko podprl, bi se naslednjega festivala udelezilo ve¢ udelezencev, ki so se
udelezili letoSnjega festivala in so menili, da bi SOF izboljSalo vecje Stevilo tujih
predavateljev. Tako bi bila njihova pricakovanja povezana s strokovnim programom

zadovoljena in s tem njihovo zadovoljstvo povecano.

8.3 DRUZABNI PROGRAM

Izhodis¢e za pripravo zabavnega programa SOF-a je podoba festivala. Pri koordinaciji,
pripravi in izvedbi posamezne zabave in programa se tako sledi dolocilom briefa in
komunikacijski ideji festivala. Cilji posameznih sklopov druzabnega programa na SOF-u so
tematsko povezati otvoritveno in sklepno prireditev s komunikacijsko idejo festivala in
tematsko vsebino vecernih zabav v skladu s komunikacijsko idejo festivala oznamciti vsak
vecer posebej. Cilj dnevnega druZzabnega programa pa je vzpostaviti dnevni druZabni center v
hotelu, s posebno ponudbo zadrzati udelezence med odmorom programa in hkrati omogociti
dnevne promocije pokroviteljem. Izvedba vecernih zabav na SOF-u je v domeni generalnih
pokroviteljev festivala, OO SOF-a pa s svojimi predlogi scenarijev vecernih zabav spodbuja
pokrovitelje k dodatnemu angazmaju, zato je zelo pomembno vzdrzevanje intenzivne
komunikacije med OO-jem SOF-a in pokrovitelji posameznih zabav. Le tako so lahko v
sklopu festivala tudi zabave povezane, konceptualno sledijo rdeci niti dogodka kot celote in se

v primerjavi s preteklimi leti tematsko ne ponavljajo.

'® Raziskava zadovoljstva udelezencev 16. SOF-a.
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Raziskava zadovoljstva kaze, da med razlogi za udelezbo le 2,1 odstotka respondentov navaja,
da se je letosnjega SOF-a udelezilo zaradi druZzabnega programa (zabav), Ceprav je bilo 47
odstotka udelezencev na letoSnjem SOF-u Se posebej vSe¢ druZzabni del programa. Prav tako
je bil med vsebinskimi sklopi najbolje ocenjen del ravno zabavni del s povpreéno oceno 3,8"
zanimivo pa je da respondenti med dejavniki, ki jih povezujejo s SOF-om navajajo ravno
druZenje (ocena 4,4) in zabavo (ocena 3,9)*. Iz navedenih rezultatov sklepam, da so
udelezenci zadovoljni in posebej navduSeni nad druzabnim delom programa, hkrati pa zabave
niso dejavnik, zaradi katerega se odlocajo za udelezbo na SOF-u. Izhajajo¢ iz tega oCitnega
protislovja sklepam, da respondenti pri nekaterih odgovorih preskakujejo iz vloge respondenta
kot samostojnega udelezenca v vlogo respondenta kot udelezenca, ki je bil na izobrazevalni
dogodek poslan s strani delodajalca. Rezultati raziskave so pridobljeni iz odgovorov na
spletno anketo, za katero se respondenti sicer zavedajo, da je anonimna, vendar predvidevam
da na njihovo odgovarjanje vpliva predstava o druzbeno zazelenem odgovoru. Zavedajo se,
da je njihovo udelezbo omogocil njihov delodajalec z namenom, da se na dogodku
izobrazujejo, zato verjetno kot razlog udelezbe ne navajajo zabav, saj le-te niso delodajalcev
razlog, kljub temu pa velik del respondentov navaja, da jim je bil zabavni del Se posebej vsec,
zato sklepam, da je zabavni / druzabni del pomemben dejavnik zadovoljstva udelezencev. 1z
tega razloga ne bi spreminjala koncepta druzabnega programa SOF-a in bi ga poskusala v
prihodnje ohraniti na taks$ni ravni kot je bil doslej. Zadovoljstvo udelezencev z druzabnim
delom programa se lepo vkljucuje v celotno sliko zadovoljstva s festivalom, zato je kljucno
vprasanje, ki si ga mora zastaviti OO SOF-a, kako bi nezadovoljstvo udelezencev z
druzabnim programom vplivalo na njihovo celotno zadovoljstvo s festivalom. Ali bi vplivalo
na negativno publiciteto? Prepri¢ana sem, da kljub tako nizkemu delezu respondentov, ki se
odlo¢ijo za udelezbo na SOF-u predvsem zaradi druzabnega dela, ne gre zanemariti
pri¢akovanja udelezencev v zvezi z njim. Zaradi izrazenega zadovoljstva z druzabnim delom
se najverjetneje sprozajo tudi pozitivne govorice, ki ustvarjajo pricakovanja o odli¢nem
druzabnem programu na naslednjem SOF-u. Zato se splaca potruditi z enakim angazmajem

OO SOF-a tudi naslednje leto in preseci pri€¢akovanja udeleZencev.

' Med ocenami od 1 do 5 je ocena 1 pomenila sploh mi ni bil ve€, ocena 5 pa je pomenila zelo mi je
bil vSecC.

%0 Na lestvici od 1 do 5 ocena 1 pomeni dejavnika sploh ne povezujem in ocena 5 pomeni dejavnik
zelo povezujem s SOF-om. Med dejavniki so bili poleg druzenja in zabave navedeni Se: aktualne
tematike, kreativnost, tekmovanje, strokovni program, kakovostni predavatelji in novo znanje.
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9. SKLEP

V diplomski nalogi sem skusala poleg teoreti¢ne podlage analizirati Se posamezne elemente
upravljanja osrednjega nacionalnega dogodka oglasevalske stroke, tj. Slovenskega
oglasevalskega festivala. Predmet analize te diplomske diplome je bilo upravljanje SOF-a,
analizo pa sem zaradi velikih razseznosti podro€ij upravljanja tako kompleksnega dogodka
osredotoila na naslednje kljucne elemente: finan¢no in materialno poslovanje, trzno
komuniciranje in program. Z metodo deskriptivne analize, ki je temeljila na izsledkih
anketiranja udelezencev, sem poskusSala prepoznati pomanjkljivosti analiziranih elementov
festivala in predlagati izboljSave za nadaljnje ohranjanje konkuren¢ne prednosti SOF-a na

trgu.

SOF je osrednji nacionalni dogodek oglasevalske stroke, ki med drugim ponuja tudi
priloZznost za kriticno samorefleksijo le-te. Poseben prostor kriticnega diskurza o vlogi
oglasevanja v druzbi se odpira na okroglih mizah, Se posebej na oglasevalski letini, Ceprav je
priloznosti na SOF-u dovolj tudi na predavanjih, delavnicah, druZenjih med odmori in tudi
zabavah, kjer lahko predavatelji in udelezenci razpravljajo o odnosih med agencijami,
naro¢niki, mediji, potroSniki in celotno druzbo. Stroka je Zzeljna debat, kjer bi si sama
postavila ogledalo in ugotovila, kaj je prav in kaj ne, kjer bi razmislil vsak zase, kakSen je

njegov prispevek znotraj oglasevalskega trikotnika.

Tekmovalni program festivala predstavlja celovit in kriticen pregled letne oglaSevalske
produkcije in s tem postavlja ogledalo kreativnosti slovenske oglasevalske stroke. Vendar
SOF ni zgolj tekma. Ceprav je tekmovanje kljuéni del festivala, ima SOF poleg tega veliko
komuniciranja. Spremljajoci strokovni program, v katerem se vsako leto zvrstijo predavanja
tako tujih kot domacih strokovnjakov, predstavitve primerov in okrogle mize, predstavlja
pomemben prispevek k izobraZevanju, izmenjavi mnenj in vzpostavljanju meril najboljSe
prakse in standardov dela v oglasevanju ter tako vzpodbuja razvoj stroke v skladu z
globalnimi trendi. SOF motivira udelezence v slovenskem oglasevanju za kakovostno,

kreativno, strokovno in k uspehu oglasevalcev naravnano delo.
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SOF se financira iz prihodkov od osebne udelezbe, prijavljenih del in sponzorstev. Menim, da
je vsakoletnemu OO SOF-a vselej uspelo pripraviti strokovni program, ki je pritegnil veliko
udelezencev, manjkalo pa je nacrtno ustvarjenih in v naprej pripravljenih priloznosti za
ustvarjanje novih stikov in poslovnih priloznosti med udelezenci. Med predlogi je ta, da bi se
na naslednjem SOF-u udelezencem omogocilo vnaprejSnje dogovarjanje morebitnih

medsebojnih sreanj prek SOF-ovega spletnega mesta z vnaprej napovedanimi temami.

Sponzorstva so poleg kotizacij in prijavnin kljuéni vir prihodkov SOF-a. 1z izsledkov
raziskave zadovoljstva je razvidno, da je eden glavnih vzrokov, da se sponzorji odloc¢ijo za
sodelovanje, ravno ta, da ne morejo manjkati na tako velikem in medijsko pokritem dogodku,
kot je SOF. S sodelovanjem pri pripravi in izvedbi SOF-a neposredno podpirajo razvoj
slovenske oglasevalske stroke in si s tem tudi zagotovijo moznost za sporocanje pomembnosti
vloge svojega podjetja ostalim ¢lanom SOZ in S§irsi javnosti. Zanimivo bi bilo izvesti anketo
med udeleZenci, ki bi imeli moznost odgovoriti na odprta vprasanja o sponzorjevi pojavnosti
na SOF-u, izjave pa bi se vkljucile v porocilo o sponzoriranju, kar bi sponzorje prepricalo o
pravilnosti odlocitve o sodelovanju in jih spodbudilo k nadaljevanju sponzoriranja tudi v

naslednjem letu.

Trzenjski cilj letoSnjega SOF-a je bil sicer dosezen, saj je bilo Stevilo prijavljenih del iz
prejSnjega festivala ohranjeno in celo malo povecano, vendar ob analizi prijavljenih del iz
zadnjih pet let ugotavljam, da le-to v zadnjih treh letih morda celo stagnira. Menim, da je
razloge za stagnacijo prijavljenih del potrebno iskati predvsem v letni produkciji lastnih
oglasov. Identifikacija velikih naro¢nikov na slovenskem trgu pokaze, da so le-ti v veliki
vecini multinacionalke, ki se na majhnem slovenskem trgu ne odlocajo za lokalno produkcijo
oglasnih sporo€il, saj je zanje ceneje prilagajati mednarodne oglase. V takih primerih ne
moremo govoriti o lastni slovenski produkciji, kar pomeni, da takSna dela ne morejo biti
prijavljena na SOF. Ugotavljam, da se slovenska kreativnost ni spremenila ali celo zmanjsala,
zmanj$alo se je le povprasevanje po njej in Cas, ki ji ga kreativci lahko namenijo. Po drugi
strani pa se globalno in tudi v Sloveniji $iri nova sfera oglaSevanja na alternativnih medijih, Se
posebej velja izpostaviti digitalno / interaktivno oglasevanje, kjer lahko potrosnik sam izbira
vsebine, ki so zanj zanimive. STP SOF je priloznost za povecanje Stevila prijavljenih del nasel
v ugotovitvi, da nekateri oglasi ne morejo biti prijavljeni na festival, ker enostavno Se ne
obstaja primerna kategorija, v katero bi lahko ta oglas bil prijavljen. Ker naredijo novosti

tekmovanje atraktivno, moznosti osvojitve nagrade pa se za oglasevalsko agencijo z
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razsiritvijo tekmovalnih kategorij povecajo, odlo¢itev STP SOF o razsiritvi kategorij

prijavljenih del pozdravljam, saj vzpodbuja povecanje Stevila prijavljenih del.

Raziskava zadovoljstva Se kaZze, da je najveC udelezencev Se posebej navduSenih nad
strokovnim programom SOF-a. Zadnja leta raziskava zadovoljstva kaze Se, da si ve¢ kot
polovica udelezencev zeli, da bi bilo v program vkljuc¢enih Se ve¢ primerov dobre domace in
tuje prakse, ki niso nujno vezani zgolj na oglasevanje, ampak na SirSe marketinSke vsebine.
Udelezenci si na festivalu Zelijo ve¢ kreativnih vsebin, delavnic in tujih predavateljev. 1z tega
sklepam, da del udelezencev predvsem v predavanjih ne prepozna prakti¢ne vrednosti, znanja,
ki jih pridobijo na predavanjih, pa so zanje nekoristna. Predlagam, da se na katero od petkovih
dodatnih popoldanskih delavnic povabi tudi tujega strokovnjaka, kar bi pomenilo zadovoljitev
dveh zelja udelezencev: ve¢ primerov dobre prakse in vec tujih strokovnjakov. Ker bi 60
odstotkov vpraSanih raziskave zadovoljstva na naslednji festival povabilo ve¢ tujih
predavateljev, sklepam, da referencnost predavateljev, Se posebej velikih zvezd oglasevanja,

vpliva na Stevil¢nost udelezbe in zadovoljstvo udelezencev.

SOF je v svojem zivljenjskem ciklu na stopnji zrelosti, zato mora OO SOF-a z raziskavo
zadovoljstva spremljati, ali je festival skladen s potrebami ciljnih skupin in s tem skrbeti, da
ne bi prislo do stagnacije ali celo padca. Festival z dolgoletno tradicijo tezko stalno ponuja
vsebino, ki bi presegla pri¢akovanja udeleZzencev. Tudi ¢¢ OO SOF-a na vsakem festivalu
ponudi nekaj sprememb in izboljSav, jih udelezenci opazijo in so jim vSe€, vendar v celoti ne
opazajo bistvene spremembe. Menim, da za SOF to ni nujno slabo, dolgoro¢no je celo
zazeleno, da udelezenci pricakujejo konstantno kakovost in so je tudi delezni. SOF sledi
svojemu poslanstvu in viziji, ki se ne spreminjata. Spreminjajo se lahko edino trZenjske
strategije, ki se prilagodijo prevladujo¢im trendom in s tem ohranijo konkuren¢no prednost

SOF-a na trgu.

V prvem delu naloge sem nanizala kar nekaj trzenjskih strategij, s pomocjo katerih si lahko
dogodek pridobi konkuren¢no prednost, najprimernejs$a v primeru SOF-a pa bi bila po mojem
mnenju izkljuéno diferenciacija. Tudi OO SOF-a namenoma ne uporablja strategije cenovne
ugodnosti, saj je na podlagi podatkov raziskave zadovoljstva ugotovil, da je percipirana
vrednost udeleZencev festivala skladna s ceno. Raje kot za cenovno vodstvo se je OO SOF-a
odlocil za diferenciacijo s povecanjem vrednosti SOF-a, ki se razlikuje od konkuren¢nih

marketinskih dogodkov. Najlepso priloznost povecanja vrednosti SOF-a vidim v zdruzitvi
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oglasevalskega festivala SOF z EFFIE, nagrado za komunikacijsko u¢inkovitost. To bi bila po
mojem mnenju popolna celota kreativnosti in u¢inkovitosti, teorije in primerov dobre prakse.
Ob zdruzitvi dveh tako uglednih dogodkov bi oba pridobila na dodani vrednosti in skupaj

postala osrednji marketinski dogodek v Sloveniji.
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12. PRILOGE

PRILOGA A: Vprasalnik spletne ankete med udeleZenci 16. SOF-a

1. Ali ste se udelezili letosnjega SOF-a?
0 Da
0 Ne

2. Kolikokrat ste se ze udelezili SOF-a? Prosimo, izberite odgovor.

0 letos prvic¢ (o]
2 krat
3 krat
4 krat
5 krat
6 krat
7 krat
8 krat

0O 0O 0O o o o o
©O 0O 0O o o o o

3. Ali ste se udelezili lanskega SOF-a?
0 Da

O Ne

4. Kje ste izvedeli za letosnji SOF? Prosimo, izberite odgovor, moznih je vec¢ odgovorov.

o tiskani oglasi (o]
O oglasi na internetu o
o0 veliki obcestni plakati o
0 radijski oglasi o]
O na spletni strani (Wwww.sof.si)

9 krat

10 krat

11 krat

12 krat

13 krat

14 krat

15 krat

16 krat (vsi festivali)

od organizatorjev
od sodelavcev, kolegov
od poslovnih partnerjev

drugo (prosimo, vpisite):

5. Kdaj ste prisli na SOF in se registrirali? Prosimo, izberite odgovor.

0 v sredo, 29. marca
0 v Cetrtek, 30. marca

0 v petek, 31. marca
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6. Koliko dni ste bili na SOF-u? Prosimo, izberite odgovor.

0 1dan
0 2dni
0 3dni

7. Kaksen je po vasem mnenju optimalen cas trajanja festivala, kot je SOF? Prosimo, izberite
odgovor.
0 ldan
2 dni
3 dni
4 dni
5 dni

ved kot 5 dni

O O O O o

8. Kateri so poglavitni razlogi, zaradi katerih ste se udelezili letosnjega SOF-a? Prosimo,

zapisite odgovor.

9. Navedenih je nekaj dejavnikov, vas pa prosimo, da za vsakega ocenite, v koliksni meri ga
povezujete z letosnjim SOF-om. Prosimo, ocenite na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da
dejavnika sploh ne povezujete in 5, da dejavnik zelo povezujete s SOF-om (1 - sploh ne

povezujem, 2 - ne povezujem, 3 - niti-niti; 4 — povezujem,; 5 — zelo povezujem,).

1 2 3 4 5

strokovni program

zabava

kakovostni predavatelji

aktualne tematike

druZenje

tekmovanje

novo znanje

kreativnost
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10. Ce primerjate letosnji SOF s preteklimi festivali, ali bi rekli, da je letosnji SOF
popolnoma drugacen od prejsnjih ali ni bistvenih sprememb?

0 enak (ni bistvenih sprememb)

O opazne so spremembe

O opazne so bistvene spremembe

11. Kaj vam je bilo posebej vsec na letosnjem SOF-u? Prosim, izberite odgovor; moznih je
vec odgovorov.

0 strokovni del programa (predavanja, okrogle mize, delavnice)
tekmovalni del programa (predstavitve oglasov, celostnih akcij)
druZabni del programa (zabave)
vzdusje, ambient
organizacija festivala
web program (interaktivne programske vsebine na spletu)
nova SOF-ova spletna stran
oglaSevalska blogosfera na SOF-ovi spletni strani
novost: SOFline stavnica
novost: SOFline kviz
novost: SOFline-Avatar
novost: nagrada za najbolj duhovit oglas — Dobre vile
novost: prenovljena okrogla miza »OglaSevalska letina«

ni¢ mi ni bilo posebej vse¢

O O 0O 0O O o oo o o o o o o

drugo (prosimo, vpisite):

12. Kako pa bi ocenili posamezne organizacijske elemente letosnjega SOF-a? Prosimo,
ocenite jih s Solskimi ocenami od 1 (nezadostno) do 5 (odlicno) oz. 6 (ne vem/ne morem

oceniti).

registracijski postopek na dogodku

osebje

tehni¢na podpora

lokacija prireditve

prostor, v katerem poteka SOF




nastanitev

urnik trajanja festivala

promocija festivala

organizacija na sploSno

pravocasnost obvescanj o poteku festivala

natan¢nost obves¢anj o poteku festivala

natancnost obvescanj o poteku festivala

vecerne sponzorske pogostitve v lounge baru

13. Prosimo, ocenite, kako so vam bili v§e¢ posamezni vsebinski sklopi letosSnjega SOF-a?

Ocenite na lestvici od 1 (sploh mi ni bil vsec) do 5 (zelo mi je bil v§ec) oz. 6 (sklopa se nisem

udelezil-a).

tekmovalni del

delavnice

okrogle mize

predavanja

strokovne predstavitve

zabavni del

zakljucna prireditev

14. Kaj pa menite o obogatitvi letosnjega SOF-a s preoblikovano okroglo mizo Oglasevalska

letina? Prosimo, izberite odgovor, moznih je vec odgovorov.
0 dobra popestritev programa

dobra priloznost za Studente, da se izkazejo

pozitivna sprememba okrogle mize

nepotrebna druga¢na zasnova okrogle mize

o O O o

drugo (prosimo, vpisite):
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15. Sedaj pa prosimo, da na lestvici od 1 (sploh nisem zadovoljen) do 5 (zelo sem zadovoljen)

oz. 6 (ne vem, ne morem oceniti) ocenite, kako ste bili zadovoljni ...

1 2 3 4 5

z izvedbo tekmovalnega dela programa?

z Zirijo tekmovalnega dela programa?

16. Kako pa bi v celoti ocenili vase zadovoljstvo z letosnjim SOF-om? Zadovoljstvo ocenite na

lestvici od 1 (sploh nisem zadovoljen) do 5 (zelo sem zadovoljen).
0 1 - sploh nisem zadovoljen

2 - sem zadovoljen

3 - niti zadovoljen, niti nezadovoljen

4 - sem zadovoljen

O O O o

5 - zelo sem zadovoljen

17. Kaj vas je na letosSnjem SOF-u Se posebej navdusilo? Prosimo, zapisite odgovor.

18. Kaj pa vas je na letosnjem SOF-u Se posebej razocaralo? Prosimo, zapisite odgovor.

19. Ali ste na festivalu zasledili dnevni festivalski casopis SOFka?
0 Da
O Ne

20. Prosimo, ocenite vase strinjanje z naslednjima trditvama, povezanima z dnevnim
festivalskim casopisom SOFka. Ocenite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5

(popolnoma se strinjam) oz. 6 (ne vem).

Festivalski ¢asopis SOFka mi je bil vSec.

SOFka je trac revija, ki ni primerna za strokovni festival.
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21. Kolikokrat ste pred in/ali v ¢asu festivala obiskali spletno stran www.sof.si?
0 manj kot petkrat

0 med petkrat in desetkrat

0 vec kot desetkrat

O

nikoli

22. Kaj ste si najbolj zapomnili na SOF-ovi spletni strani? Prosimo, zapiSite odgovor.

23. Sedaj pa Se nekaj stalisc o trditvah, povezanih s SOF-ovo spletno stranjo. Prosimo, da

vsako ocenite na lestvici 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) oz. 6 (ne vem,).

11213|4]5]6

SOF-ova spletna stran mi je vSec.

SOF-ova spletna stran je pregledna.

SOF-ova spletna stran omogoca hiter dostop do Zelenih informacij.

Na spletni strani sem nasel-a zame relevantne informacije.

24. Prosimo, ocenite tudi programske spletne vsebine. Ocenite jih s Solskimi ocenami od 1

(nezadostno) do 5 (odlicno) oz. 6 (nisem spremljal-a).

celostna grafi¢na podoba splene strani SOF-a

predstavitev sporeda na spletni strani SOF-a

SOF-ova foto galerija

katalog del

dnevno ocenjevanja programa z objavo rezultatov

sistem on-line prijav

novicke in newsletter-ji

SOFline stavnica

SOFline kviz

SOFline-Avatar
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25. Ali je bilo po vasem mnenju na letosnjem SOF-u premalo, dovolj ali prevec ...

1 -premalo | 2 -dovolj | 3 - prevec

strokovnih vsebin

kreativnih vsebin

marketinSkih vsebin

poslovnih vsebin

vsebin o novih tehnologijah

druzabnih in zabavnih vsebin

web programa (programskih vsebin na spletu)

predstavitev prakti¢nih primerov iz stroke

delavnic in skupinskih diskusij

26. Sedaj pa se nekaj o ceni festivala ... Primernost cene ocenite na lestvici od 1 (sploh se mi

ne zdi primerna) do 5 (zdi se mi zelo primerna) oz. 6 (ne vem, ne morem oceniti).

1 2 3 4 5 6

cena kotizacije za dva dni

cena kotizacije za vse tri dni

cena za prijavo dela,oglasa v tekmovanje

cena za prijavo celostne akcije v tekmovanje

cena nastanitve

27. Prosimo, ocenite, v koliksni meri za vas veljajo naslednje trditve v povezavi s pravkar
koncanim 16. SOF-om. Ocenite na lestvici od 1 (sploh se ne velja) do 5 (zelo velja) oz. 6 (ne

vem).

Odkril-a sem (nove) poslovne priloznosti.

Pridobil-a sem nova poznanstva.

Srecal-a sem znance in poslovne partnerje.

Pridobila sem novo znanje.

Izmenjal-a sem izkusnje z ostalimi udelezenci.

Spremljal-a sem, kaj dela konkurenca.

Vsec mi je bil zabavni del festivala.

Opravil-a sem dogovorjene sestanke.
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28. Kaj vse bi vi izboljsali na letosnjem SOF-u? Prosimo, izberite odgovor, moznih je vec
odgovorov.
O ni€ ne bi spremenil
0 organizacijo in vodenje celotnega dogodka
tehni¢no podporo
namestitev
lokacijo festivala
datum festivala
Zirijo
druZabni del
web program (program SOF-a, ki se odvija na spletu)
informacije na spletni strani kot so npr. spored, novice
tekmovalni del
osebje
vecje sodelovanje Studentov
vsebinski del SOF-a
razpored vsebin
dal bi ve€ delavnic
povabil bi vec tujih predavateljev
dal bi ve¢ vzporednih vsebin

dal bi ve¢ odmorov

O O O O O O oo oo oo o o o o o o

drugo (prosimo, vpisite):

29. Ali so bila vasa pricakovanja na letosnjem SOF-u izpolnjena ali ne?
0 bila so v celoti izpolnjena
O bila so izpolnjena
O niso bila izpolnjena
(0]

sploh niso bila izpolnjena

30. Ali bi obisk SOF-a priporocili vasim sodelavcem, kolegom ali poslovnim partnerjem?
0 Da
0 Ne

0 Ne vem
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31. Ali se nameravate udeleziti naslednjega SOF-a?

(o]

(o]

(0]

Da
Ne
Mogoce

32. Se nekaj vprasanj o pokroviteljih SOF-a... Prisotnost katerih pokroviteljev ste opazili na

letosnjem SOF-u? Prosimo, zapisite odgovor.

33. Spodaj so zapisani pokrovitelji. Prosimo, oznacite tiste pokrovitelje, prisotnost katerih ste

opazili na letosnjem SOF-u. Moznih je ve¢ odgovorov.

(0]

O O O O O OO OO b b b o O O OO O O 0o o o

Abraxas

Adria Media Ljubljana
Austrian Airlines
CZP Vecger

Delo d.d.

Dnevnik

Droga Kolinska
Europlakat

Ford Summit Avto
Futura DDB
Futuristi¢ni marketing
Gama trgovina (Heineken)
G-plast

Identiks

Innovatif

JAE

Kodak

Ljubljanske mlekarne
Media Polis

Media Pool

Mediana

Merkur

Microsoft

0O O O O O O OO OO b o o O O o o O O 0o o o o

Mladinska knjiga
Mobitel

OMG (Omnicum Media Group)
Orbico

Posta Slovenije

Press clipping

Pristop

Protechnik

Prva pokojninska druzba
Radenska

Renderspace d.o.o.

RTV Slovenija

Si.mobil

Sonce.net

Sonc¢na Zebra

Spark promotions, Kompas Design
Studio 37

Teater

Telekom Slovenije
Tiskarna Petri¢

Unilever Slovenija
Vinska klet Goriska brda

nobenega
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34. Kateri od pokroviteljev se je na letosnjem SOF-u po vasem mnenju najbolje predstavil?

Moznih je vec odgovorov.

O Abraxas Mladinska knjiga
Adria Media Ljubljana Mobitel
Austrian Airlines OMG (Omnicum Media Group)
CZP Veger Orbico
Delo d.d. Posta Slovenije
Dnevnik Press clipping
Droga Kolinska Pristop
Europlakat Protechnik

O O O O OO OO o b b b O O O OO O O 0o o o

Ford Summit Avto
Futura DDB
Futuristi¢ni marketing

Gama trgovina (Heineken)

G-plast Si.mobil

Identiks Sonce.net

Innovatif Son¢na Zebra

JAE Spark promotions, Kompas Design
Kodak Studio 37

Ljubljanske mlekarne Teater

Media Polis Telekom Slovenije
Media Pool Tiskarna Petri¢

Mediana Unilever Slovenija
Merkur Vinska klet Goriska brda
Microsoft noben od pokroviteljev

O O O O O O OO o o o o o o O o o O O 0o o o o

Prva pokojninska druzba
Radenska
Renderspace d.o.o.

RTV Slovenija

Smo na koncu anketnega vprasalnika. Prosimo vas Se za nekaj osnovnih podatkov, ki jih

potrebujemo zgolj za statisticno analizo...

Prosimo, navedite svojo starost v letih.
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Vasa dokoncana izobrazba:

O O O o

koncana srednja Sola
koncana visja Sola
koncana visoka Sola
magisterij

doktorat

Na katerem podrocju delujete oziroma kaksSen je vas status? Prosimo, oznacite.

(0]

(o]

(o]
(o]
(o]

oglaSevalska agencija 0 oblikovalska agencija
medijska agencija O novinar-ka

mediji 0 akademsko podrocje

PR agencija O Student-ka

raziskovalna agencija 0 drugo (prosimo, vpisite):

Vase podrocje dejavnosti oziroma funkcija:

(o]

O O O 0O o o o o o o

Prosimo, da nam zaupate sSe vrsto vase prijavnine na SOF-u? Podatek potrebujemo zgolj

najvisji-a vodilni-a v podjetju (direktor, predsednik uprave, ¢lan uprave, izvrsni
direktor)

direktor projektov

kreativni direktor

medijski direktor

asistent, pomocnik direktorja
vodja oddelka

vodja projektov

kreativec

Student

porocevalec

drugi poklici (prosimo, vpisite):

zaradi reprezentativnosti raziskave.

(0]

(o]
(o]
(o]

prijava do roka (do 14. februarja 2007); dvodnevna (sreda, cetrtek)
prijava po roku (po 14. februarju 2007); dvodnevna (sreda, Cetrtek)
prijava do roka (do 14. februarja 2007); dvodnevna (Cetrtek, petek)
prijava po roku (po 14. februarju 2007); dvodnevna (Cetrtek, petek)
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prijava do roka (do 14. februarja 2007); tridnevna
prijava po roku (po 14. februarju 2007); tridnevna
samo zaklju¢na prireditev

Studentska prijava

brezpla¢na prijava

ne vem

0O O O o o o o

drugo (prosimo, vpisite)
Prosimo oznacite se vas spol:
0 moski

0 zenski

Zanima nas Se vas komentar, pripomba, pohvala za organizatorja SOF-a!
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PRILOGA B: Tiskani oglas za 14. SOF (poziv k osebni udelezbi)
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PRILOGA C: Tiskani oglas za 14. SOF (poziv k prijavi del)

FUTURA DD | Foto: Dragas Arrigher

o

“Prijavite

1

In pripravite

Prijavite dela, pripravite dlani.

Nasobite ustnice in se zalozite s

paradiZniki, ZaloZite se z ohi in
ﬁ buji. Predvsem pa prijavite dela.

k .
% . Zadnji rok je 9. februar 2005.

14, slovenski ogladevalski festival
SO Portoroz, od 09. do 11, marca 2005

Qrganizator: Tradicionalna generalna pokrovitelja: Glawni sponzar:

Dnemk |5  [EEEEE

Shaverska oglatevalska zbormica, Parmova 53,1000 Ljublana, Tel: +386 1 438 60 50

www,sof,si
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PRILOGA D: Tiskani oglas za 14. SOF (oglas za Studentsko osebno udelezbo)

¥y T
& P

FUTURA DOE | Fobio; Dragan Arrigler
5
=

“Oglasevanije
in odgovornost”
In poceni kotizacija

Draga Studentka, dragi $tudent, kaj je lahko lepse od tega, da gres

za tri dni v Portoroz in v svoje morebitne bodote sodelavee ali celo

delodajalce zmetes goro paradiznikov: “Buaaa, stari, ta tvoj oglas

je za en ... khm ... zanié!" Ni¢. In to za 15.000 SIT. In ker vas v
9 i i tem oglasu mecemo na blazno poceni $tos, lahko vrzete kaksen
% o paradiznik tudi vanj.

14. slovenski oglasevalski festival
So Portoroz, od 09. do 11. marca 2005

Tradicionalna generalna pokrovitz|ja: Glavni sporecr:

Dnewnik 12X [CITEEE  www.sof.si

Slovenska oglasevalska zbornica, Parmova 53, 1000 L jublja na, Tel: +386 143960 50
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PRILOGA E: Tiskani oglas za 15. SOF (poziv k osebni udelezbi)

so 15. slovenski oglasevalski festival
Portoroz, od 29. do 31. marca 2006

Vkrcajte se!

Kateri trendi bodo vplivali na nglasevalsko sceno, kako se bodo

spreminjali novodobni potrodniki, kaj pricakujejo nove generacije
odlogevalcey in kako se na spremembe odzivajo vodilne
oglasevalske agencije?
.= i Program, ki vas bo soodil s prihodnostjo, So reklame res neumne?
In sedem praktiénih delavnic, ki vam bodo povecale sarmozavest!
15, SOF. Odkrijte nov planet,

www,sof.si

B wmﬁm

B 442  E@DooE  Dnewnk

Drganizator; = B
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PRILOGA F: Tiskani oglas za 15. SOF (poziv k prijavi del in osebno udelezbo pred
rokom)
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PRILOGA G: Tiskani oglas za 15. SOF (oglas za Studentsko osebno udelezbo)
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PRILOGA H: Tiskani oglas za 16. SOF (poziv k osebni udelezbi)

www,sof,si

Prileti v
Portoroz! Ll

na www.sof.si
0d 21. do 23. marca si bo$
lahko oddahnil od oglaSevalcev
(ne pa tudi od oglasov), Vsi
bomo v PortoroZu, kjer bomo
razpravljali o spremembah v
ekonomiji komunikacije, ki se
tako ali drugace dotikajo
naSega posla. Poleg tega bomo
tudi tekmovali, kdo je v

zadnjem letu naredil najboljSe

oglase in komu so na festivalu
zrasli najlepSi podo¢njaki.

Zurke na Sofu so namre¢ hude.
Ce ne verjame$, pridi pogledat
ali pa nas vsaj obisCi na

www,sof.si!

.
® )

Organizator: Glavni spanzor S0F: Tradicionalna generalna porovitelja

e . 16. slovenski oglaSevalski festival
OCLASEVALIKA RT
S Geuroplakat, Dnewnik | sio SO Portoroz, od 21. do 23. marca 2007
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PRILOGA I: Tiskani oglas za 16. SOF (poziv k prijavi del in osebno udelezbo pred
rokom)

www.sof.si

/lez
1z bube.

Cas je, da prides ven, za osebno ud
14.2.2007

razpnes svoja pisana Krila
in nam pokazes$, kaj si ustvaril.

Letodnji SOF ti za dokazovanje ponuja 3e ved
priloZnosti: nove kategorije, premestitev nekaterih

Off SOF kategorij v tekmovalni program in posebno

nagrado za najbolj duhovit oglas, ki smo jo
poimenovali Dobre vile. Svoja dela bos v tekmaovalni
program 16. SOF-a najbolj elegantno prijavil na

www.sof.si, kamor se tisplata odleteti tudi po ostale
koristne informacije o festivalskem dogajanju.

Pridi, da te vidimo!

Trastitieralra gessrddns pasrssiteha:

TV So 16. sloyenski oglasevalski festival
Dnewnlk | sLo Portoroz, od 21. do 23, marca 2007
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PRILOGA J: Tiskani oglas za 16. SOF (oglas za Studentsko osebno udelezbo)

R www.sof.si

s!mobil '
) vodatone’

Prileti
v Portoroz.

Za tri dni obesi %olo na klin in pridi na prakti¢n

izpopolnjevanje v oglasevalskih spretnosti

predavanja, razglabljanja, klepetanja, pametovanija, s

Ampak teh si tako ali tako Ze navajen. Zlezi iz bube in pridi!

- So 16. slovenski oglasevalski festival
T N Portoroz, od 21. do 23. marca 2007
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