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TRZENJE DOGODKA — PRIMER 1. FESTIVAL MLADINSKE KNJIGE

V visoko razviti potro$niski druzbi in prostoru zasicenem z oglasi dogodki pridobivajo na
priljubljenosti kot orodja trznega komuniciranja. V literaturi so obravnavani predvsem v
okviru turizma in upravljanja z dogodki, raziskave pa kaZejo na vse pogostejSo uporabo
dogodkov v okviru trznokomunikacijskega spleta. Najpomembnejsi prednosti dogodkov v
primerjavi z drugimi orodji sta, da se potrosnik na podlagi lastne odloCitve odlo¢i za obisk
dogodka in da potrosniku dogodki nudijo pozitivno izkusnjo, ki jo povezejo s podjetjem ali
trzno znamko podjetja. Dogodek ustvarja emocionalno povezanost med potro$nikom in
znamko in posledi¢no zviSuje lojalnost potrosnikov, legitimira viSje cene in zagotavlja
diferenciacijo znamke. PotroSniku omogoca doziveti, izkusiti znamko in se mu priblizati na
subtilen nacin. Uspeh dogodka je doseZen, kadar se z obiskovalci vzpostavi obojestranska
interakcija in zadovoljstvo. Za uspeSen dogodek je nujno strateSko razmisljanje, nacrtovanje
in raziskovanje pred dogodkom, dovrSena izvedba samega dogodka in po dogodku
ovrednotenje uspeha, ki je Ze prvi korak k naslednjemu dogodku.

Kljuéne besede: trzenje dogodka, orodja trznega komuniciranja, festival Mladinske knjige

EVENT MARKETING — CASE STUDY 1°" MLADINSKA KNJIGA FESTIVAL

In a highly developed consumer society saturated with advertisements, events are getting
more and more popularity as a marketing communication element. In literature events are
mentioned in connection with tourism and event management, but recent research shows an
increase in using events as an element of the marketing communication mix. Two of the most
important advantages of events are: it is the consumer's own decision to attend the events and
they can offer to the consumer a positive experience, which the consumer links with the
company or the company's brand. Events create an emotional connection between the
consumer and the company's brand, consequently they can increase the consumer's loyalty,
legitimate premium prices and ensure brand differentiation. The consumer is able to
experience and taste the brand through events and so being approached in a subtile way.
Events objectives are met when a reciprocal interaction and satisfaction are established. For a
successful event strategic thinking, planning and researching are imperative before the event,
perfect realization of the event itself and thorough evaluation after it. The last step is at the
same time the first step of the next planned event.

Key words: event marketing, marketing communication elements, Mladinska knjiga festival
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1 UVOD

Zivimo v ¢asu nestetih draZljajev, ki se borijo za naso pozornost. Na vsakem koraku nas Zeli
plakat, radijski napovedovalec ali letak v nabiralniku pritegniti in zvabiti k nakupu. Da
klasi¢no oglasevanje zaradi prezasi¢enosti izgublja svojo moc¢, ugotavljajo tako praktiki kot
teoretiki (Saget 2006, 4; Belch in Belch 2007, 12). In ne samo to, po svetu se jasno oblikuje
vse bolj negativen odnos do oglasevanja, eden izmed bolj drasti¢nih prijemov je na primer
odredba Zupana brazilskega mesta Sao Paolo o prepovedi zunanjega oglasevanja v mestu.
Tako je leta 2007 najvecje brazilsko mesto postalo prvo mesto na svetu izven komunisti¢nih

drzav, ki je izdalo prepoved zunanjega oglasevanja (Harris 2007).

Poleg intenzivnega razvoja interneta, ki ga spremljamo Ze ve¢ kot desetletje, ustvarjanje
spletnih skupnosti in mrez kot sta Facebook in Second life, postajajo tudi dogodki eden izmed
vse bolj priljubljenih trznokomunikacijskih orodij — tako v realnem zivljenju kot tudi v
virtualnem svetu, ki Zelijo pritegniti pozornost potrosnikov. Vse pogostejSe so zabave, ki se
odvijajo na spletu. V pricujoc¢em diplomskem delu nas zanimajo dogodki v realnem svetu,
kjer se organizacije Zelijo dotakniti izbrane ciljne skupine na Custvenem nivoju, ustvariti
prijetno dozivetje potroSniku in imeti ob tem korist. Eden od kljuev uspeha trzenja je

ustvariti drugacne prednosti preko emocionalnih koristi za potroSnika (Desmet v Martensen

2007, 283).

Kljub razsirjenosti dogodkov na razlinih podro¢jih, predvsem v turizmu, se bomo
osredotoCili na dogodke v okviru trznega komuniciranja in pogledali, kako na tovrstne
dogodke gledajo nekateri klju¢ni avtorji. Na konkretnem primeru festivala Mladinske knjige
bomo preverili povezanost dogodkov z ostalimi elementi trznega komuniciranja in povsem za

zakljucek Se, kakSno mnenje imajo o uporabi dogodkov v trzenju slovenska podjetja.

Izhodis¢na hipoteza je, da je osnova uspeSnega dogodka strateSko nacrtovanje od samega
zacetka. Teorijo bomo preverili na teoretskih pogledih nekaterih avtorjev in v §tudiji primera
Mladinske knjige v drugem delu diplomskega dela. Druga hipoteza se nanaSa na mesto trzenja
dogodkov znotraj trzenjskega spleta. Predpostavljamo, da je trzenje dogodkov samostojen
element trznokomunikacijskega spleta, ki pa doseze svoj potencial samo ob tesnem in

premisljenem sodelovanju s preostalimi elementi trznokomunikacijskega spleta.



2 TRZENJE DOGODKOV

2.1 Umestitev dogodkov znotraj trZenja in primerjava z drugimi elementi

trznega komuniciranja

Trzenje lahko razdelimo na Stiri elemente, ki jih je ze leta 1978 opredelil McCarthy kot 4P:
izdelek, cena, lokacija in promocija (Kotler 1996, 98). Trzenjski splet je niz trZenjskih
instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim trZzenjskim ciljem na ciljnem trgu
(Kotler 1996, 98). Trzno komuniciranje je torej le eden od stirih elementov trZenja, a izredno
kompleksen in v potro$nisko zasiceni druzbi nepogresljiv. Namen trZzenja je ustvarjanje
vrednosti in ne ustvarjanje potreb. Ukvarja se z ustvarjanjem in obdrzanjem kupcev. V
idealnem pogledu se trZzenje ukvarja z oskrbo ljudi z u¢inkovitimi izdelki in storitvami, ki so
ponujene za posteno ceno (Blythe 2006, 3). Trzno komunikacijski splet je sestavljen iz vrste
aktivnosti oz. orodij, ki so organizacijam na voljo za komunikacijo s svojimi ciljnimi
obcCinstvi na vseh podrocjih, ki vplivajo na uspesnost poslovanja (Pickton in Broderick 2001,
4). NajpogostejSa orodja so oglaSevanje, odnosi z javnostmi, sponzorstvo, pospesevanje

prodaje, osebna prodaja, direktno trzenje, sejmi, govorice ...

Za dogodke je znacilna dvojnost, s katero jih lahko obravnavamo. Po eni strani je lahko
dogodek storitev, ki jo je potrebno trziti, ali pa je dogodek sredstvo trzenja storitev ali Se
pogosteje izdelkov. Dogodki — koncni produkti spadajo k trzenju storitev, katerim je po
Kotlerju in dr. (glej Kotler 2005), Bowdinu (glej Bowdin in drugi 2006) ter po Boone in
Kurtzu (glej Boone in Kurtz 1998) skupna neotipljivost, spremenljivost, minljivost in
nelocljivost. "Potrosnik' 0z uporabnik je vedno vkljucen v storitev: poraba storitve je hkratna z
njenim izvajanjem. Prav tako je storitev nemogoce standardizirati do popolnosti za razliko od
izdelka. Bistvo dogodkov niso otipljive stvari, ampak obcutki in izku$nje, ki jih ustvarja —
dozivetja. Ljudje so najpomembnejSi del storitvenega trzenjskega spleta (7P), ki ga po
Boomsovem in Bitnerjevem mnenju sestavljajo Se: storitveni izdelek, cena, lokacija,
procesiranje, fizi¢ni dokazi in komuniciranje (Jan¢ic 1999, 60). Watt (1998, 61) kot posebno
lastnost dogodkov doda Se odsotnost lastniStva, saj dogodki ne pripadajo nikomur, a so lahko
v zacasen uzitek mnogim. Vse te lastnosti veljajo tudi za dogodke, ki so sredstvo trZenja in jih

je potrebno upostevati pri naértovanju tovrstnega dogodka.



»Posebni dogodki so hibridi dosezeni s konvergenco trzenja, promocije, zabave in
kreativnosti. So pomemben del trzenjskega spleta: potrosnika se dotaknejo Custveno in imajo
dolgorocen ucinek« (Supovitz v Goldblatt 1997, vii). Po Knezu in Postruznikovi (Knez in
Postruznik 2006) je dogodek: »Zze od nekdaj najpomembnejSi nacin mnozi¢nega
komuniciranja, saj mu ucinek spektakla in druzenja dajeta veliko mo¢ vplivanja na Custva in
naravnanost udelezencev.« Tri glavne lastnosti dogodkov so: ciljna usmerjenost, casovna

omejenost in neponovljivost.

Dogodke se lahko umesca tudi znotraj razli¢nih orodij trznega komuniciranja. Tako na primer
Pickton in Broderick (Pickton in Broderick 2001, 497) govorita o marketinSkih odnosih z
javnostmi, kamor uvrScata tudi dogodke, ki ustvarjajo publiciteto (podpisovanje knjig,
prisotnost medijsko zanimivih oseb na otvoritvi ...), sponzorstvo in donacije, kljub temu, da

gre za povsem razli¢na orodja, a samostojno ne morejo uresniciti zastavljenih ciljev.

Pogosto je enacenje dogodkov z razstavami in sejmi, a tudi ti imajo svoje posebne lastnosti,
po katerih se lo¢ijo od dogodkov. Razstave in sejmi so zacasen forum za prodajalce izdel¢ne
skupine, da razstavijo in demonstrirajo svoje izdelke potencialnim kupcem (Pickton in
Broderick 2001, 615). Sejem danes velja za ucinkovito orodje tako na trgu potro$nikov kot na
medorganizacijskem trgu, saj je vsem udelezencem skupen njihov komercialni motiv. Gre za
periodicni dogodek, ki ga sponzorira trgovsko, profesionalno ali industrijsko zdruzenje, na
njem pa dobavitelji najamejo stojnice, na katerih razstavljajo svoje izdelke ali nudijo
informacije svojim potencialnim kupcem (Bearden in drugi 1995, 483). Primarni cilj sejmov
je za vecino avtorjev (glej Belch in Belch 1998; Pelsmacker in drugi 2001; Armstrong in
Kotler 2003) povecanje prodaje. Ostali razlogi so Se gradnja dolgorocnih odnosov,
spremljanje konkurence, tradicija, jacanje imidza podjetja, prikaz izdelkov, motivacija
zaposlenih, jacanje zavedanja o blagovni znamki in podjetju, lansiranje novih izdelkov ter
prepoznavanje prodajnih priloznosti (Pelsmacker in drugi 2001, 377). Sejmi s posebnim
interesom so usmerjeni na doloCen segment, v prvi vrsti so namenjeni informiranju
obiskovalcev (Pelsmacker in drugi 2001, 374). V ospredje sejmov pa prihaja tudi socialni
aspekt — zabava klju¢nih kupcev, ki so prisotni na sejmu (Belch in Belch 1998, 504). V
zadnjem c¢asu so vse bolj popularne meSane oblike dogodkov, t.i. konferencno osnovani sejmi,
kjer gre za kombinacijo sejma in konference, ki je postala izredno popularna oblika dogodka

(Pelsmacker in drugi 2001, 375).



Velika vecina teoretikov, med njimi tudi Kotler, tako v starejSih kot novejSih izdajah (glej
Kotler in drugi 1996; Pickton in Broderick 2001; Kotler in drugi 2005), uvrsc¢a dogodke k
odnosom z javnostmi, kar je zastarel pogled, saj so dogodki v vecjih organizacijah postali
samostojen oddelek, ki pa vsekakor potrebuje ogromno podporo drugih delov trzenja. Do
uvrs¢anja dogodkov k odnosom z javnostmi prihaja zaradi razvoja dogodkov, saj so se razvili
1z odnosov z javnostmi in tudi eno izmed osnovnih orodij odnosov z javnostmi je dogodek —
novinarska konferenca. Dogodki so znotraj odnosov z javnostmi: »... orodja za spodbujanje
novic. V tem smislu govorimo o medijskih dogodkih, ki so bodisi organizirani izkljucno zato,
da spodbujajo medijske objave, ali pa bi se tudi sicer zgodili, vendar njihov potek prilagajamo
potrebam medijskega porocanja. Kraj in ¢as medijskega dogodka se prilagajata medijskim
potrebam in zahtevam« (Verci¢ in drugi 2002, 117). Nekateri avtorji (glej Wells in drugi
2006) uvrscajo dogodke k pospesevanju prodaje.

Mnogi avtorji pod trzenje dogodkov razumejo tudi sodelovanje na sejmih. Dogodek je v
trzenju sicer poznan ze od nekdaj v obliki sejmov, a sejem je dogodek, kjer podjetje le
sodeluje skupaj s svojimi konkurenti, ni pa to dogodek podjetja. Sejemska predstavitev je
povsem svojstven dogodek: ne organizira ga podjetje samo in tudi nima vpliva na sam potek
dogajanja, mogoce najpomembnejsa razlika je v tem, da je prisotna tudi konkurenca. Zato so
sejmi lo¢en element trznega komuniciranja. Nekateri ljudje imajo raje sejme, ker tam najdejo
soliden pregled nad stanjem v neki panogi, dogodek podjetja pa bo verjetno bolj pristranski,
saj poteka v okolju, nadzorovanem s strani podjetja. Pomembno se je tudi zavedati, da imajo
sejmi in dogodki lahko zelo razli¢ne cilje. Ruth Stevens (Stevens 2005, 197) pravi: »V
primerjavi s sejmi zvenijo korporativni dogodki kot sanje: lahko kontrolirate sporocilo, ni
konkurence, sami postavite program in naredite vtis na stranke, da kupijo ve¢ in bolj pogosto.
A tako kot vsaka druga marketinSka priloZnost, so tudi dogodki lahko problemati¢ni.« V
nadaljevanju opozarja na nekaj pasti, kot na primer: ali lahko pritegnete obcinstvo in
pozornost, kako prepreciti nezadovoljstvo strank, visoki stroski organizacije dogodkov in

zahteva po odli¢nih organizacijskih sposobnostih.

Naj na tem mestu razlozimo, da sponzorstvo v celoti izkljucujemo iz trzenja dogodkov.
Sponzorstvo je lo¢en element trznega komuniciranja, sicer povezan s trzenjem dogodkov, a
nastopa na nasprotni strani. Podobno kot pri sejmih sponzor nima vecjega vpliva na sam
program dogodka, medtem ko pri lastni organizaciji dogodka kontrolira prav vse elemente.

Najpomembnejse pri tem je, da ima v celoti kontrolo nad komuniciranim sporocilom.



Odvisno od trzenjske strategije pa je, za kaj se podjetje odloci, uporablja lahko tudi
kombinacijo obeh, saj lahko sluzita za dosego razli¢nih ciljnih skupin in izpolnitev razlicnih
ciljev, ki jih podjetje zeli doseci pri izbrani ciljni skupini. Pri sponzorstvu zeli podjetje svojo
trzno znamko povezati z umetnostjo, Sportom ali ¢im drugim. Obic¢ajno se sponzorjevo ime
bori za opaznost med mnozico drugih sponzorjev. Sponzorstvo in trzenje dogodkov sta
povezana, ko podjetje organizira dogodek in iS¢e zunanje sponzorje, ki so pripravljeni
sodelovati na njegovem dogodku. Sneath in drugi (Sneath in drugi 2005, 374) pravijo, da
trzenje dogodka ni povezano z sponzorstvom in kot glavno razliko v primerjavi z drugimi

oblikami navaja moznost za osebno interakcijo z izdelkom.

Ce se vrnemo k dogodkom kot elementom trznega komuniciranja, povejmo, da se pogosto
deli na dogodke za medorganizacijske kupce in dogodke za konéne potroSnike. Ta delitev je
vsaj nenatan¢na. Dogodke se lahko uporablja za komuniciranje z vsem delezniki podjetja,
najpogostejsi so konéni potrosniki, interna javnost, mediji, dobavitelji, posredniki
(medorganizacijski kupci) in lokalna skupnost ... Nekateri dogodki so namenjeni samo

ozkemu krogu povabljenih, drugi so namenjeni $irSi javnosti kon¢nih potrosnikov.

2.2 Omejitve in tezave

Naredili bomo pregled nad literaturo na temo dogodkov (ang. event marketing) in se posvetili
naslednjim avtorjem: Glenn A. J. Bowdin, Joe Goldblatt, Leonard H. Hoyle, Ruth Stevens in
David Watt ter omenili Se nekatere druge. Avtorji so izbrani glede na pomen njihovega dela
na omenjenem podrocju in glede na dostopnost literature v Sloveniji (noben avtor ni preveden
v slovens¢ino in je na voljo v redkih knjiznicah). Pri prebiranju literature in primerjanju
avtorjev je najvecja ovira, da razlicno umescajo dogodke znotraj trznega komuniciranja in jih
tudi razli¢no pojmujejo — nekateri v svoje razmisljanje vkljucujejo tudi druge elemente trzenja
(npr. sponzorstvo, odnose z javnostmi). V klasi¢nih knjigah o trZzenju in integriranem trznem
komuniciranju je zelo malo ali ni¢ napisanega o trzenju dogodkov znotraj
trznokomunikacijskega spleta. Vecina napisanega o trZzenju dogodkov se nahaja v knjigah o
upravljanju z dogodki. V tej literaturi so dogodki obravnavani celostno in v vsej svoji $irini:
od drzavnih proslav, lokalnih sejmov do trznokomunikacijskih dogodkov. Vsak dogodek sicer
potrebuje trZzenje, a za nase potrebe tovrstno obravnavanje ni najbolj primerno, saj nas ne

zanima konkretno logistika, zavarovanje dogodka in druge tehni¢ne podrobnosti, ampak
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umescanje dogodka v naso dejavnost, kako izkoristiti potencial dogodka, zakaj se odlociti za
dogodek ... Bistvena razlika je v tem, ali je cilj dogodek sam po sebi (privabiti ¢im vec
obiskovalcev na koncert) ali je namen promovirati trzno znamko prireditelja.
Trznokomunikacijski dogodki so zahtevnej$i, ker so jim mediji zaradi trzenja v ozadju
obicajno manj naklonjeni, ljudje pa izoblikujejo visja pricakovanja in so bolj kriti¢ni. V
literaturi, na katero se sklicujemo v nadaljevanju, smo uporabili samo tiste dele, ki se nanasajo

(tudi) na dogodke kot del komunikacije s delezniki nekega podjetja oz trzne znamke.

Vsak dogodek je sestavljen iz vec¢ razlinih procesov: idejna zasnova, raziskovanje,
nacrtovanje, financiranje, trzenje, logistika, projektno vodenje, administracija dogodka,
cloveski viri, postavitev dogodka (ozvocenje, osvetlitev), management tveganja, pravne
zadeve, ovrednotenje ... Dober vodja projekta ne sme zapostaviti nobenega elementa, na tem
mestu pa bomo obravnavali samo tiste procese, ki so neposredno povezani s trzenjem. Ostali
elementi spadajo k znanju o dobrem upravljanju dogodkov. Glede ljudi, ki delajo na dogodku,
veljajo pravila dobrega upravljanja s cloveskimi viri: ljudje morajo biti primerno motivirani in

dobiti natan¢na navodila, kaj se od njih pri¢akuje.

2.3 Pet elementov priprave dogodkov

Za¢nimo s pionirjem na podrocju trzenja dogodkov Joem Goldblattom. Izredno znanih je
njegovih pet kriticnih elementov za pripravo dogodkov: raziskovanje, oblikovanje,

nacrtovanje, koordinacija, ovrednotenje (Goldblatt 1997, 31-61).

Dobro raziskovanje je temelj vsake premisljene aktivnosti, saj bistveno zmanjsa tveganje.
Goldblatt predlaga, da se raziskovanja lotimo tako, da odgovorimo na pet vpraSanj, ki jih
imenuje 5 W-jev: zakaj (why), kdo (who), kdaj (when), kje (where) in kaj (why). 5 W-jev
omenjajo tudi drugi avtorji. Tako Hoyle s sodelavci (Hoyle in drugi 2002, 33—41) svetuje
uporabo 5 W-jev za dolocitev izvedljivosti in sposobnosti prezivetja marketinskega nacrta
dogodka. Potrebno je predstaviti koristi za obiskovalca (zakaj), komu je dogodek namenjen
(kdo), ustrezna Casovna in prostorska umestitev dogodka (kdaj in kje) ter predstavitev vsebine

dogodka (kaj ponuja). Goldblatt nato doda Se Sesto vprasanje kako (how).
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Ko se lotimo raziskovanja, Bowdin s sodelavci (Bowdin in drugi 2006, 186—187) predlaga
najprej raziskavo na makro nivoju za razumevanje zunanjih sil, ki vplivajo na dogodek in
njegove trge, nato pa Se na mikro nivoju za pridobitev pogleda od znotraj na obstojece in
potencialne potroSnike dogodka in za pregled prejSnjih strategij. Informacije lahko pridobimo
iz primarnih ali sekundarnih virov (vladne statistike in porocila, objave v medijih, strokovne
revije s podro¢ja dogodkov, zgodovinski in teko¢i podatki o ostalih dogodkih, festivalih).
Glede vpogleda v potroSnike so pogosto dober neformalen vir ¢lani osebja, pa tudi globinski
intervjuji, fokusne skupine in intervjuji na kraju dogajanja ter raziskave po konCanem
dogodku. Priporoc¢ajo tudi analizo zunanjega okolja C-PEST in analizo notranjega okolja
organizacijskih resursov. Dejavnikom konkurence, politicnim, ekonomskim, socio-
demografskim in tehnoloSkim dejavnikom (C-PEST) so Bowdin in sodelavci (Bowdin in
drugi 2006, 187—188) dodali Se globalno zabavno okolje, kjer spremembe v umetnostnih in
Sportnih prizadevanjih potrebujejo pozorno opazovanje s strani organizatorjev dogodkov,
pomaga pri ocenah, kaj bo pritegnilo ljudi. Zabavno industrijo in umetnost zaznamujejo stalne
spremembe nacinov izrazanja in razvijanja ali pa nove oblike umetnosti, glasbe, Sporta ...
Analiza trendov je koristna zaradi zaznavanja priloznosti in groZenj za dogodek. Z njihovo
uporabo lahko organizatorji oblikujejo marketinSko strategijo, ki bo izkoristila pojavljajoce se
priloznosti in nevtralizirala groznje. Analiza konkurence se naredi na nivoju panoge in
podjetja. Michael E. Porter (Porter v Bowdin in drugi 2006, 189) nasteva stiri konkurencne
sile: pogajalska mo¢ dobaviteljev, groznja vstopa novih konkurentov na trg, pogajalska moc
kupcev in groznja substitutov. Tezave z dobavitelji nastanejo, ¢e je hkrati ve¢ dogodkov, ki
potrebujejo usluge istih dobaviteljev. V primeru dogodkov so dobavitelji tudi agencije, ki
zastopajo umetnike, pa tudi tehni¢no osebje ... Ce je kupcev / obiskovalcev veliko, imajo
majhno pogajalsko mo¢, odvrnemo jih lahko samo s pretirano ceno vstopnic glede na
pripravljeni program. Groznja novih konkurentov obstaja, kadar obstaja moznost, da drug
dogodek s podobnim izkustvom izmakne nekaj trznega deleza. Bowdin in drugi (Bowdin in
drugi 2006, 190) glede substitutov izhajajo iz marketinske premise, da potrosniki ne kupujejo
storitve, ampak paketa koristi — v tem primeru nabor stimulirajo¢e zabave. Ce nek substitut
ponuja boljSo zabavo ali enako za nizjo ceno, je groznja povsem realna. Strategija v izogib
slednjemu je ponuditi enkratno izkusnjo dogodka dobro definiranemu obd¢instvu. Politi¢ni
dejavniki se nanaSajo na morebitno (so)financiranje dogodka s strani obCine ali drzave, ob¢ina
lahko ponudi v uporabo prostore, a v primeru komercialnih dogodkov se to redko zgodi.
Organizatorji morajo spremljati spremembe zakonodaje in jo v celoti upoStevati. Pregledati je

potrebno tudi ekonomske dejavnike: celotna gospodarska rast, teCaj valute, stopnja
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zaposlenosti, rast v prihodku gospodinjstev in vladna fiskalna politika. Sociokulturni
dejavniki zajemajo velikost in raznolikost (sub)kultur znotraj ciljne skupine, spremembe v
zivljenjskem stilu, vzorce dela in prezivljanja prostega Casa, spreminjanje demografije,
spremenjene zahteve do zabave, stopnja izobrazbe in struktura gospodinjstev. Tehnoloski
dejavniki oz. spremembe predstavljajo hkrati priloznosti in izzive za organizatorje dogodkov
tako na podroc¢ju trzenja (elektronski marketing, dogodki na spletu) kot v samem programu,
kjer lahko z uporabo novih tehnologij dosezemo vecji u€inek veliastnosti in presenecenja.
Splet je pomembno podporno orodje, omogoca sprotno azuriranje informacij in interaktivnost

z obiskovalci z nizkimi stroski.

Analiza internih resursov pomeni pregled:

— Cloveskih virov: koliko osebja in prostovoljcev imamo na voljo, kakSne lastnosti in
sposobnosti se pri¢akujejo od njih, kakSen je stroSek na zaposlenega, priprava inovativnih
nacinov, kako lahko ljudje prispevajo k uspehu dogodka;

— fizi¢nih virov: lastni§tvo prizori§¢a, racunalniSka oprema in programi, dostop do
prizorisca, uporaba konferen¢ne sobe v pomembnih zgradbah;

— finan¢nih virov: vkljucenost v gospodarska in podjetniska sponzorstva, kaksen potencial

ima sodelovanje s partnerji.

Situacijska analiza prednosti, slabosti, priloznosti in grozenj SWOT analiza sledi PEST

analizi. Watt (Watt 1998, 65) takole razlaga posamezne elemente analize:

— interne prednosti organizacije so sposobnost osebja, znanje strokovnjakov, lokalni ugled,
politicna podpora, entuziazem in predanost osebja;

— interne slabosti organizacije so lahko slabe transportne moznosti, omejeni finan¢ni resursi,
pomanjkanje splosnih vodstvenih sposobnosti, slab ugled v javnosti;

— zunanje priloznosti, ki se lahko pokaZejo, so poveCanje zavedanja javnosti, razvoj
partnerstva, finan¢ni povratek, spremenjena drza, odpiranje novih moznosti;

— zunanje groznje, s katerimi se soofa organizacija (pomanjkanje komercialne podpore,

konkurenca podobnih promocij, spremembe glede financiranja prioritet, ekonomski trendi.
Bowdin in drugi (Bowdin in drugi 2006, 193-197) opozarjajo na nujno razumevanje

potrosnika, potrebno je razumeti odlo€itveni proces potroSnika dogodka. Za to je potrebno

prepoznati problem potro$nika (razlika med obstojeim in Zelenim stanjem v povezavi s
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potros$njo prostega ¢asa), nacin iskanja informacij — interno (percepcija, motivi, odnos,
preference posameznika) in eksterno (predvsem druzbeni faktorji, kot so referencne skupine,
miselni voditelji ...). Potro$nik ovrednoti prostoCasne alternative, a necesa, Cesar se Se ni
udelezil, ne more realno ovrednotiti. Sprasuje se, kaksno korist bo imel od dogodka. Na koncu
sledi ovrednotenje post-dogodkovne izkus$nje, kaj je pricakoval in kaj je dejansko dobil na

dogodku.

McDonnell in ostali (McDonnell in drugi 1999, 132) priporocajo $tiri kategorije raziskovanja,

in sicer:

analiza trga (merjenje in projekcija velikosti celotnega trga in ciljnega trga) se uporablja

za marketinsko nacrtovanje;

— raziskovanje potrosnikov (kvantitativno merjenje stalis¢, profila in zavedanja, kvalitativna
ocena potrosnikovih potreb in percepcij) je potrebno za segmentacijo trga in
pozicioniranje dogodka;

— Studije ucinkovitosti trznokomunikacijskih orodij (merjenje reakcij potroSnikov na
razli¢ne vrste trznega komuniciranja) za u¢inkovitost komunikacije;

— ovrednotenje dogodka (merjenje zadovoljstva obiskovalcev z dogodkom) je orodje

nadzora.

Oblikovanje je drugi kriticni element priprave dogodka, ki jo omenja Goldblatt. K
oblikovanju uvrsca pripravo programa, ki mora izhajati iz izsledkov raziskav: kaksna je ciljna
skupina, kaksne so njene Zelje, kaj ji zelimo sporoCiti. V to fazo spada tudi oblikovanje
podobe dogodka — celostna grafi¢na podoba dogodka, ki mora biti v skladu s podobo podjetja
oz blagovne znamke, a hkrati dovolj razlikovalna, da bo jasno pozicionirala dogodek na

zemljevidu konkuren¢nih dogodkov.

Tretji element naértovanje pomeni predvsem, vzeti si €as in se s premislekom lotiti priprave
dogodka. To je osnova vseh uspesnih dogodkov. Priprave zahtevajo veliko ¢asa, ¢as in denar
pa sta obi¢ajno obratno sorazmerna: manj kot je &asa, vi§ji so stroski. Ce je nadrtovanje
pravocasno, lahko uskladimo vsa podrocja, dosezemo maksimalno sinergijo in izkoristimo
vse (tudi prodajne) poti. Bowdin in drugi (Bowdin in drugi 2006, 134) trdijo, da je pri vsakem
uspesnem dogodku nujno pridobiti jasno razumevanje, zakaj dogodek obstaja (vizija, misija,

namen), kaj skusa doseci (cilji) in kako doseci zastavljene cilje.
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Cetrti element koordinacija je organizacijski proces, ki skrbi, da vse te¢e po nacrtih in
usklajeno. Odgovorna oseba — vodja projekta mora imeti nadzor nad celotnim dogajanjem in
pravocasno predvideti morebitne teZzave in pripraviti krizni nacrt. Vec¢jih dogodkov ne more
obvladovati ena sama oseba, zato je pomembno, da si vodja projekta izbere dobre sodelavce,
ki prevzamejo nadzor nad dolocenim delom dogodka in porocajo vodji. Vsi €lani ekipe se

morajo tedensko oz. tik pred dogodkom dnevno sestajati in skupaj pregledati vsa podrocja.

Zadnja, a ni¢ manj pomembna faza pri pripravi dogodka je ovrednotenje. To je zakljucek in
hkrati prvi korak k naslednjemu dogodku. Oblike raziskovanja so razli¢ne, najpogostejsa je
pisna raziskava takoj po dogodku, ki pokaze stopnjo zadovoljstva nastopajocih in
udelezencev. Druga moznost je uporaba opazovalcev — usposobljenih posameznikov, ki
opazujejo dogodek. Watt (Watt 1998, 75) omenja proces vrednotenja tudi kot kontrolni
mehanizem med samim dogodkom oz med pripravami: lahko deluje kot varovalo pred
prekoracitvijo proracuna, omogoca prilagoditev manj uspesnih elementov. Loc¢i oprijemljive
in neoprijemljive kriterije za vrednotenje. Oprijemljivi kriteriji se nanaSajo na output, so
otipljivi in kvantitativni (roki, specifikacije nastopov, specifi¢ni standardi kakovosti, cenovne
zahteve, omejenost resursov). Neotipljivi kriteriji se nanasajo na sam proces, so neotipljivi in
kvalitativni: kooperativnost, pozitivna podoba, predanost osebja, skupna kvaliteta, eticno
upravljanje. Sagetova (Saget 2006, 163—165) priporoca uporabo metode ROI (return on
investment — povratek na vlozena sredstva) za vrednotenje prodajnih dogodkov. ROI je
merjenje dobljenega proti vlozenemu. V vsak dogodek je vlozen denar, a tudi Cas, ki ga
organizacija nameni dogodku in njegovi pripravi. Kot drugo moznost Sagetova (Saget 2006,
165) in Stevensova (Stevens 2005, 57) navajata povratek glede na priloZnost (return on
opportunity / objective). Stevensova nadaljuje Se z naslednjimi moZnostmi: povratek glede na
izkuSnjo dozivetega, povratek glede na odnos in zvestobo strank. Ena izmed moznosti je tudi
merjenje povratka na povratek, ki se ukvarja z dilemo, ali se zares izplaca pripravljati
dogodke. Ta metoda nam odgovori, kaj so nam prinesle koristi dogodka, so bile same sebi
namen ali smo jih lahko izkoristili? Sagetova zakljuci, da je uspeh dogodka povsem odvisen

od ciljev in od nac¢ina merjenja.
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2.4 Pomen dolocanja ciljnih skupin

Za vsako trzenjsko aktivnost je nujno natanc¢no opredeliti ciljno skupino oz vec¢ ciljnih skupin.
Ciljne skupine morajo biti jasno identificirane za usmerjeno in prilagojeno trzenje. Ciljne
skupine so potencialni udelezenci, nastopajoci, sponzorji in osebje, mediji, donatorji ... Za
uspeh pri razliénih skupinah potrebujemo razli¢ne strategije. Potrebno je dolociti potrebe
vsake skupine in pripraviti naért za njihovo uresniitev. Bowdin in drugi (glej Bowdin in
drugi 2006) poudarjajo kot kljuc¢ni element pri ustvarjanju dogodkov razumevanje njihovega
okolja. Kontekst, v katerem se bo zgodil dogodek, je glavna determinanta uspeha. Bowdin s
sodelavci govori o deleznikih. Ta izraz sicer izhaja iz odnosov z javnostmi, a je primeren tudi
v trzenju, saj poudarja, da naSe ciljne skupine niso samo kon¢ni potrosniki, ampak tudi druge
skupine, ki so tako ali drugace povezane z organizacijo ali dogodkom. V ta namen mora vodja
projekta identificirati deleznike svojega dogodka, cilje glavnih subjektov, pricakovane koristi
in dejavnike vpliva na njihov odziv na dogodek. Avtorji (McDonnell in drugi 1999, 39;
Bowdin in drugi 2006, 97) izpostavijo naslednje klju¢ne deleznike dogodka: udeleZenci in

nastopajoci, organizator dogodka, lokalna skupnost, sodelavci, mediji in sponzorji.

2.4.1 UdeleZenci in nastopajoc¢i

Udelezenci, gledalci, opazovalci so tisti, ki jim je dogodek namenjen in ki ultimativno volijo s
svojim obiskom za uspeh ali neuspeh dogodka (Bowdin in drugi 2006, 107). UdeleZenci so
tisti delezniki dogodka, ki odlocijo, ali je bil dogodek uspeSen ali ne. Motivi za udelezbo so
razli¢ni: zelja po novem, zanimanje za podrocje, izmenjava izkuSenj in zamisli, razpravljanje
o problemih, sprejemanje odlogitev in smernic za prihodnost (Subic 2002, 46), pa tudi zabava
in druzenje. Dogodek za udeleZenca tako pomeni priloZznost za prosti ¢as, socialno ali
kulturno izku$njo izven vsakdanjega ritma (Getz v Bowdin in drugi 2006, 16). Organizator
mora poskrbeti tako za fizi¢ne potrebe obiskovalcev kot tudi za potrebo po udobju,
zanesljivosti in varnosti. Poleg omenjenih osnovnih zahtev je potrebno narediti dogodek
poseben, ga povezati s Custvi, da bo dogodek omenljiv, magicen in zapomljiv. Hemmerling (v
Bowdin in drugi 2006, 107) opisuje kriterije po katerih obiskovalci sodijo dogodek:
najpomembnejsa je vsebina, sledi lokacija in sama organizira dogodka — vidljivost dogajanja,
dostop do hrane in pijace, celotno dozivetje dogodka, sekundarnega pomena pa so druzenje z

zvezdami dogodka, druzabna priloZnost in gostoljubje.
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Nastopajoc¢i morajo biti skrbno izbrani, da njihov program in tudi karakter ustreza prireditvi in
vzdusju, ki ga Zeli organizator doseci. Nastopajoci v zameno obi¢ajno dobijo placilo, lahko pa

se sklene tudi drugacen dogovor, ki koristi vsem vpletenim.

2.4.2 Lokalna skupnost

Bowdin in drugi (Bowdin in drugi 2006, 101-102) poudarjajo pomen skupnosti, v kateri se
dogodek zgodi, saj doloca razpolozenje in daje kontekst dogodku. Podpora lokalne skupnosti
je nujna, ¢e zelimo graditi na tradicionalnosti dogodka, saj je v nasprotnem primeru lahko
dogodek predmet negativne publicitete. Ce je mozno, predlagajo vklju¢itev posameznikov iz
lokalne skupnosti, na ta nacin se vzpostavlja povezanost med lokalno skupnostjo in
dogodkom. Lokalna skupnost mora imeti moznost, da unov¢i svoje gostoljubje v svoje dobro,

kot na primer priznanje, prepoznavnost kraja ali popestritev dogajanja v kraju.

2.4.3 Sodelavci

Vsak dogodek pomembno zaznamujejo ljudje, s katerimi pridejo v stik obiskovalci, to so
hostese, predstavniki podjetja, varnostniki, prodajalci in drugi. V zameno za placilo ali
drugacno nagrado sodelujejo pri dogodku s svojim delom in tako doprinesejo ali ne k uspehu
dogodka in zadovoljstvu obiskovalcev. Pogosto je pomembnejSa od denarnega placila
izkazana hvaleZnost s strani organizatorja, izkaz pripadnosti in obCutek koristnosti. Velika
pozornost mora biti namenjena izobraZevanju teh ljudi in predstavitev njihove vloge.
Primerno ravnanje s sodelavci je nujno, saj bistveno pripomorejo k zadovoljstvu in dobremu

pocutju obiskovalcev ter Sirijo dober glas o dogodku z osebnimi priporo¢ili.

2.4.4 Mediji

Mediji potrebujejo vsebino za svoj program in denar za svoje financiranje, dogodek pa
promocijo, ki mu bo prinesla obiskovalce in prepoznavnost. Sirjenje medijev in razsirjanje
distribucijske mreze (satelitska in kabelska TV, internet) so povzrocili ogromno
povprasevanje po medijskih izdelkih, a na drugi strani obstaja tudi poplava informacij.
Dogodki imajo virtualni obstoj v medijih, ki je v¢asih mocnejsi kot v realnosti: televizijsko
obc¢instvo velikih $portnih in glasbenih dogodkov je veliko vecje kot obcinstvo v dvorani

(McDonnell in drugi 1999, 45). Dogodki so lahko celo primarno ustvarjeni za televizijsko
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obCinstvo, kar popularni mediji imenujejo 'event television' oz. dogodek za televizijo
(Goldblatt 2000, 105-106). Ne glede na vlogo medija je pomembno, da organizator uposteva
potrebe razlicnih medijskih skupin kot pomembne deleznike dogodka. Pri dogodkih, ki jih
organizirajo podjetja, je tezko pridobiti brezplatno medijsko pokritost, saj si mediji Zelijo
placanih objav — oglasov, predvsem javni mediji pa morajo paziti tudi na nepristranskost.
Odli¢na oblika sodelovanja med organizatorji dogodka in mediji je medijsko sponzorstvo.
Medij ponudi popust pri oglasnem prostoru, povabi organizatorja v studio z namenom
predstavitve projekta ali ponudi svoje zaposlene kot moderatorje dogodka, v zameno pa je
medij obravnavan kot sponzor dogodka, kar mu omogoca prisotnost na komunikacijskih
materialih in pravice za prenaSanje programa, s ¢imer medij dobi nepla¢ano vsebino za svoj

program.

Organizatorji pogosto vabijo na svoj dogodek medijsko zanimive ljudi in si na ta nacin

zagotoviti prisotnost v medijih.

2.4.5 Sponzorji

Ker so dogodki financno zelo zahtevni projekti, pogosto podjetja iS¢ejo sponzorski denar, ki
pomaga kriti stroske priprave in izvedbe dogodka. Druga podjetja na primer nimajo dovolj
finan¢nih resursov, da bi lahko pripravili lasten dogodek in se posledicno odlocijo za
sodelovanje na dogodku v organizaciji drugega podjetja, s podobnimi ali identi¢nimi ciljnimi
skupinami in si nista konkuren¢na. Tovrstni dogovori so obicajno plod dobrega dolgotrajnega
obojestranskega sodelovanja. Sponzorji so v zameno za denar ali druge resurse (medijski
prostor, najem dvorane in opreme, Cloveski resursi, izkusnje ...) izpostavljeni na samem
dogodku, na promocijskem materialu dogodka in drugje. Pomembno je poznati pricakovanja
sponzorja (je pomembnejSe Stevilo obiskovalcev ali medijska pokritost na primer), da ne pride
kasneje do nezadovoljstva zaradi neizpolnjenih pricakovanj oziroma druga¢ne predstave

(McDonnell in drugi 1999, 44).

2.4.6 Interna — eksterna javnost dogodka

Za vsak resni¢no uspeSen dogodek je nujno, da sta vizija in filozofija dogodka deljena z vsemi
¢lani ekipe: od vodstva do Ccistilke. Povezovanje interne in eksterne javnosti je izredno

pomembno. Goldblatt (Goldblatt 1997, 136) navaja dober primer: trgovski center organizira
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modno revijo, s ¢cimer popestri dogajanje v nakupovalnem centru in zeli pritegniti ve¢ kupcev,
mogoce pa tudi nekaj medijske pozornosti - eksterno javnost. Na modni reviji sodelujejo
najemniki prostorov in tako brezplacno prikazejo svojo ponudbo na modni reviji.
Zadovoljstvo je vsestransko: lastnik trgovskega centra in najemniki so zadovoljni z dobrim
obiskom, najemniki tudi z brezplacno promocijo svojih izdelkov, kupci so veseli popestritve
ponudbe in kratkocasja. Primerno motivirani in angazirani zaposleni bodo povabili svoje

prijatelje in $irili navdusenje. Ce bo dogodek uspel, bo to tudi njim v ponos.

2.5 Proracun dogodka

Goldblatt (Goldblatt 1997, 106) kot najpomembnejSe orodje dogodka izpostavi proracun.
Proracun mora biti znan na zacetku, saj se le tako lahko postavijo meje o trajanju dogodka,
omeji izbira lokacije in dolo¢i druge pomembne dejavnike, ki morajo biti doreceni ze na
zaCetku. Pri postavitvi proracuna si lahko pomagamo s finan¢no zgodovino preteklih enakih
ali podobnih dogodkov, splosno ekonomijo in ekonomskimi trendi ter z racionalno
pri¢akovanimi prihodki glede na razpolozljive vire. McDonnell in drugi (McDonnell in drugi
1999, 172) opisujejo proracun kot nacrt v Stevilkah. Uporablja se za primerjavo dejanskih
stroSkov in dohodkov. Proracun je lahko razdeljen na podproracune za posamezna podrocja

(logistika, ¢loveski viri, program ...), s ¢imer doseZemo nadzor porabe na vseh segmentih.

Ce za izvedbo dogodek skrbi zunanja agencija, ji mora podjetje predstaviti svoje in
sponzorske smernice ter Zelje. V tej fazi je nujno posvetovanje s strokovnjaki in izvajalci.
Sledi identifikacija, kategorizacija in ocena podrocij stroSkov in virov financiranja. Tako
pripravljen grobi proracun gre v potrditev. Zadnji korak vkljucuje pripravo proracuna in
finan¢nih kazalnikov, ki indicirajo odstopanje od prvotnega nacrta (McDonnell in drugi 1999,

173-175).

Nasveti za zmanjSanje stroSkov (McDonnell in drugi 1999, 180-181):

— publiciteta: ustaljeni tradicionalni dogodki se lahko zanesejo na govorice in ne potrebujejo
veliko placane publicitete. Bolj ko bo dogodek inovativen, vecjega zanimanja medijev bo
delezen;

— oprema in dobava: nakup, ko je cena niZja, ali najem namesto nakupa;
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— navzkrizna promocija: z manj znanimi nastopajo¢imi mozen dogovor za nizjo ceno ali
brezplacen nastop v zameno za promocijo; pogodbe z dobavitelji (dobavitelj pijace
poskrbi za brezplacno pijac¢o na zabavi v zameno za dovoljenje za prodajo na dogodku);

— prioriteta stroskov: analiza, kje je mozno skréiti proracun in kje bi kréenje povzrocilo
preveliko krnitev dogodka;

— prostovoljci namesto placanega osebja.

Dohodek lahko pride iz razli¢nih virov. McDonnell in drugi (McDonnell in drugi 1999, 181-
184) omenjajo sponzorstvo, merchandising, oglaSevanje na samem dogodku, oddaja stojnic na
dogodku, prodaja medijskih pravic za prenasanje programa, podpora vlade, ob¢ine ... Poleg
vstopnine, ki je pri dogodku kot orodju trznega komuniciranja redka, je mozen vir dohodka
tombola, prodaja sreck, pospeSevanje prodaje s posebnimi ugodnostmi ob vecjih nakupih ...

Moznosti so neizérpne, potrebne pa je veliko inovativnosti.

Zaklju¢imo lahko, da prorac¢un zahteva veliko organizacijskih sposobnosti, obCutka za detajle

ter potrpljenja in mocne odnose z zunanjimi partnerji (Saget 2006, 233-234).

2.6 Cilji

Dogodki podjetij so po Stevensovi (Stevens 2006, 19) hibrid prodaje in marketinskih
aktivnosti z namenom ustvarjanja prednosti pred konkurenti, pridobivanja novih potencialnih
kupcev v bazo podatkov, vstopa na nov trg, grajenja zavedanja o blagovni znamki, utrditve
stikov s partnerji, pojavljanja v medijih in drugo. Cilji se razlikujejo od dogodka do dogodka,
odvisni so od ciljne skupine, kateri je dogodek namenjen, polozaja podjetja na trgu ali stopnje
razvitosti trga. Vecina avtorjev (glej Watt 1998, McDonnell in drugi 1999, Saget 2006)
zagovarja SMART cilje, kar pomeni, da morajo biti natan¢ni, merljivi, dosegljivi, relevantni
in ¢asovno opredeljeni. Stevensova (Stevens 2005, 51) svetuje dolocCitev najve¢ dveh
primarnih in dveh sekundarnih ciljev, kar omogoca osredotoCenost na cilje in uspesno

izognitev strategiji vse za vsakogar.
Edinstvena prednost dogodkov kot komunikacijsko orodje je dozivetje in ¢ustvena vpetost, ki

jo omogocajo. Ker so dogodki drago orodje trznega komuniciranja, je pomembno, da osebno

vpletenost tudi zares dosezemo. Vkljucenost je kriticnega pomena za uspeh trznega
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komuniciranja (Pitta in drugi 2006, 157). Pri nacrtovanju dogodka mora biti fokus na
izpostavitvi ciljne skupine aktivnosti, ki je niso vajeni in poskrbeti za primerno osebno
vklju¢enost. Bolj kot so vklju€eni, bolj se bodo prepustili in dovolili ¢ustveno vpletenost, kar

posledi¢no prinese emocionalno vrednost znamke (Martensen 2007, 295-296).

Ce so dogodki primerno zastavljeni, lahko dosegajo naslednje uéinke (Futuristing marketing
2006'):

— oblikovanje zavedanja o blagovni znamki,

— pozitivna publiciteta,

— povecevanje ugleda podjetja oz. blagovne znamke,

— zagotavljanje verodostojnosti preko odnosov z javnostmi,

— grajenje pozitivnih odnosov med zaposlenimi in poslovnimi partnerji,

— diferenciranje izdelka oz. storitve od konkuren¢nih,

— povecevanje lojalnosti porabnikov, gradnja in utrjevanje odnosov s porabniki in pozitiven

vpliv na prodajo.
2.7 Promocija dogodka

Dogodek je samostojen element trznega komuniciranja, a potrebuje tako kot na primer
sponzorstvo izdatno dodatno promocijo, saj je ciljno javnost potrebno privabiti na dogodek,
kar vkljuCuje ustvarjanje zavedanja o obstoju dogodka, seznanjanje z vsebino dogodka,
ustvarjanje pricakovanja in Zelje po obisku. Kadar je vabljena ozka skupina znanih ljudi, to ne
predstavlja velikega stroska: poimenska vabila se posljejo po elektronski ali klasi¢ni posti ali
se vabi osebno. V primeru SirSe ciljne javnosti nepoimenskih naslovnikov, je potrebno
uporabiti druge kanale Sirokega dosega: oglasevanje, odnose z mediji, odnose z interno
javnostjo, Sirjenje govoric ... Komunikacijska orodja za promocijo dogodkov morajo biti med
seboj komplementarna in integrirana, kar pomeni, da je njihovo sporocilo enako, le

prilagojeno kanalu komuniciranja in obCinstvu.

Svojstven paradoks je dejstvo, da je dogodek ze sam element trznega komuniciranja, a mora

biti za svoj uspeh trzen — potrebuje trzno komuniciranje.

' www.futuristing.com
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2.7.1 Pet P-jev trZzenja dogodkov

Goldblatt je na zaCetku omenjene 4 P-je trzenja razSiril za en P, in sicer je iz promocije
izluscil odnose z javnostmi (public relations) kot samostojen element. Marketinski proces je
tako po Goldblattu sestavljen iz izdelka, cene, odnosov z javnostmi, lokacije in promocije

(Goldblatt 1997, 229-233).

Vsak dogodek je izdelek, ki zdruzuje zgodovino, kvaliteto in sposobnost ustvariti edinstven
program. Tudi novi dogodki ¢rpajo iz izkuSenj, ki jih imajo njegovi organizatorji. Kvaliteta
dogodka mora biti konsistenta, saj to daje obiskovalcem tudi vtis kvalitete samega izdelka /
storitve, ki jo bodo povezali s celotno kvaliteto organizacije dogodka. Ni zadosti, da dogodek

doseze zaznano vrednost, ampak jo mora preseci in tako ustvariti dodano vrednost.

Cena dogodka je delikatno vprasanje pri komercialnih dogodkih. Bo vstopnina odvrnila
obiskovalce ali bo dala vtis dobrega dogodka? V praksi so praviloma dogodki kot orodje
trznega komuniciranja brezplacni. Gre za izmenjavo, ko organizacija obiskovalcu ponudi
edinstveno izkusnjo zabave, obcutek cenjenosti, ga informira, obiskovalec pa v zameno
opravi nakup, krepi svojo lojalnost do blagovne znamke, Siri dobro mnenje ... Zanimiva je
Goldblattova teza (Goldblatt 1997, 233) o cenovni konkurencnosti, ki zagovarja taktiko ne
nizanja cene, ampak zviSevanja zaznane vrednosti dogodka, ki bo upravicila nekoliko vi§jo
ceno. Potrebno je oceniti stroske in pregledati cene pri konkurenci. Upostevati je potrebno
tudi stopnjo povprasevanja in ekonomske kazalce (Hoyle 2002, 13). Za nekatere dogodke se
7e na zacetku ve, da ne bodo prinesli dobicka oz bodo celo prinesli izgubo, a bodo doprinesli
neotipljive pridobitve, kot so npr javno dobro, pridobitev novih ¢lanov ali grajenje in

utrjevanje zvestobe.

Tako kot vecina avtorjev tudi Goldblatt pripisuje odnosom z javnostmi vecji pomen in
ucinkovitost od tradicionalnega oglasevanja, ker ima nevpleteni govorec vecjo nagovorno
moc¢. Odnosi z javnostmi ustvarjajo vtis, da drugi razsirjajo novice o dogodku, kar je bolj
kredibilno kot oglasevanje. Hoyle (Hoyle 2002, 16) tako na primer Steje odnose z javnostmi
za glavni del trZzenjskega spleta. Pri odnosih z javnostmi je v ozadju tudi dilema o razmerju v
organizaciji med sluzbo za odnose z javnostmi in trZzenjskim oddelkom. V uporabi so namre¢
zelo razlicne strukture: odnosi z javnostmi so lahko samostojen oddelek neposredno pod
vodstvom podjetja, lahko so del trzenja, obstajajo pa tudi vmesne razlicice. Pomembno je tudi

razlikovati korporativne odnose z javnostmi, ki skrbijo predvsem za finan¢no in interno
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javnost ter lokalno skupnost, produktni odnosi z javnostmi pa sluzijo kot orodje trzenja. Glede
na razumevanje organiziranosti odnosov z javnostmi, je odvisno tudi njihovo nadaljnje
razumevanje. Naloga sluZzbe za odnose z javnostmi je bistveno ve¢, kot zgolj posiljanje
kratkih sporocil za javnost. U¢inkovita kampanja odnosov z javnostmi po Goldblattu obsega
(Goldblatt 1997, 233):

— raziskovanje medijev in potro$nikov dogodka,

— priprava novinarske mape,

— organizacija in implementacija novinarskih konferenc,

— vzpostavitev pisarne sluzbe za odnose z javnostmi in

— pomoc¢ na samem dogodku (podajanje informacij in pomo¢ novinarjem).

Medije ni tezko pritegniti, ¢e jim lahko ponudimo novico. Novica je predstavitev novega
izdelka, zakljucki opravljene raziskave, zanimanje medijev se lahko spodbudi tudi z obiskom
medijsko zanimivih ljudi (vidni predstavniki podjetja, slavne osebe, pomembni predstavniki

skupnosti, v kateri poteka dogodek ...).

Lokacija dogodka je nadvse pomembna in dolo¢a kanale distribucije. Goldblatt opozori na
preprosti dejstvi, kot sta moznost javnega prevoza in poceni parkiranje, ki pripomoreta k
vecjemu obisku. Pozitivno na obisk vpliva tudi blizina drugih atrakcij in infrastrukture (npr
nakupovalni centri, park ...). »lzbira prostora moc¢no vpliva na trzenje. Nakazuje okus oz stil
dogodka in definira tip posameznika, ki ga bomo prepricali v investicijo - obisk« (Goldblatt
1997, 233). Lokacija dogodka doloc¢a udelezbo, karakter in osebnost dogodka (Hoyle 2002,
15).

Goldblatt (Goldblatt 1997, 232) pravi, da je promocija: »motor, ki poganja zavedanje o
vaSem dogodku pri drugih.« Vecina uporablja celo vrsto kanalov za promocijo svojega
izdelka, a predvsem je potreben premisljen strateski naért promocije. Promocijska strategija
zahteva natan¢no Studijo preteklih ali primerljivih naporov, strokovna navodila in sodelovanje
strokovnjakov s posameznih podrocij. Kot pomoc pri promociji dogodka Goldblatt (Goldblatt
1997, 232) predlaga naslednje:

1. identifikacija vseh elementov dogodka, ki zahtevajo promocijo;

2. priprava u¢inkovite metode za razdelitev resursov za promocijo dogodka;

3. 1identifikacija poslovnih partnerjev, s katerimi si lahko delimo stroske;
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4. usmeritev promocije v segment, ki bo dogodek pozitivno sprejel in ga potencialno
podprl z obiskom;
5. azurno merjenje in analiza promocijskih naporov, kar omogoca sprotne popravke, ¢e

so potrebni.

Kot najpomembnejSe Goldblatt poudarja, da je nujno postaviti kriterije za merjenje
posameznih promocijskih aktivnosti. Kot mozne nacine omenja: merjenje stopnje zavedanja
pri ciljni skupini, dejanska udeleZzba, po dogodku lahko tudi stalis¢e do promocijskih

aktivnosti dogodka.

Za ucinkovito promocijo ni dovolj visok proraun, ampak predvsem stratesko upravljanje s
proracunom, kar pomeni, da pravilno razporedimo resurse, tako da bo sporocilo doseglo kar
najve¢ ljudi v izbrani ciljni skupini. »Nujna je usmerjena promocijska strategije (glede na
ciljne skupine), ki zagotovi uskladitev atributov dogodka z zeljami, potrebami in zahtevami
potencialnih udelezencev« (Goldblatt 1997, 232). Na voljo je veC strategij: oglaSevanje v
medijih Sirokega dosega (televizija, nacionalni tiskani mediji, oglasevanje na zunanjih
povrsinah) je drago in doseZe nesegmentirano obéinstvo oz §ir$o javnost. Ce je nas cilj ozko
usmerjena skupina, je smotrneje oglasevanje v specializiranih medijih oz tematskih oddajah.
Uporaba interneta je nujna, a je ponovno potrebno imeti v mislih ciljno ob¢instvo in aktivnosti

prilagoditi stopnji uporabnikove izkus$nje z internetom.

Hoyle in drugi prav tako predstavljajo pet P-jev trzenja dogodkov, a za razliko od Goldblatta
promocijo zamenjajo s pozicioniranjem. Trzenje dogodka je lahko uspesno le, ¢e je dogodek
primerno pozicioniran. Hoyle (Hoyle 2002, 19-22) definira pozicioniranje kot strategijo
doloc¢anja potrosnikovih potreb, ki jih dogodek lahko izpolni. Doda, da je klju¢na komponenta
vseh 5 P-jev raziskovanje trga. Preden se zasnuje in trzi ucinkovit dogodek, je potrebno
dolociti Zelje in pri¢akovanja obcCinstva. Ljudje in njihova pri¢akovanja se spreminjajo, kar
pomeni, da se spreminjajo tudi trgi sami. Hoyle svetuje segmentiranje trga, kar omogoca tudi
razvr$anje trgov po pomembnosti in posledi¢no lazje dolocanje obsega resursov, ki jih
vlozimo v promocijo na dolo¢enem trgu. Veliko dogodkov je izvedljivih zaradi financ¢ne
pomoci in dela tistih, ki prodajajo izdelke ali storitve: razstavljavci, sponzorji, oglasevalci - to
je kriticno pomemben sekundarni trg. Z raziskovanjem trgov v globino bo trznik dogodkov
sposoben pravocasno napovedati trende, da se odzove na spremenjene potrebe in tudi

reSevanje malih problemov.
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Watt (Watt 1998, 67) izhaja iz klasicnih 4 P-jev trzenja, doda pa Se naslednje 4 P-je, in sicer
ljudi (people), embalazo (package), partnerstvo (partnership) in nacrtovanje (programming).
Ljudje so klju¢ni dejavnik za dober dogodek, skrbijo za stranke in ucinkovito timsko delo.
Dobro usposobljeni in sposobni ljudje so glavno trzenjsko orodje. Embalaza doloc¢a, kako je
dogodek predstavljen: kot del sezone ali vecjega festivala ali kot samostojen dogodek.
Vstopnice se lahko prodajajo posamicno ali v druzinskih paketih, posebne ponudbe za zveste
kupce ... Partnerstvo oz podpora zunanjih partnerjev in njihova prisotnost je lahko pomembna
prednost. Nacértovanje programa in Casovna umestitev dogodka mora ustrezati zunanjim

okolis¢inam, kot sta na primer ¢asovnica panoge in volitve.

Bowdin in sodelavci (Bowdin in drugi 2006, 180) navajajo za pripravo uspesnega dogodka

naslednje aktivnosti:

— analiza potreb ciljnega trga, s katero se postavi smernice programa dogodka in nacin, kako
dostaviti zeleno izkus$njo;

— napoved Stevila udelezencev in urnik, kdaj bodo prisle razli¢ne skupine ali trzni segmenti;

— raziskava konkuren¢nih dogodkov, ki morebiti zadovoljujejo podobne potrebe;

— ocena cene ali vrednosti, ki so jo obiskovalci pripravljeni izmenjati za udeleZbo na
dogodku — npr cena vstopnice ali viSina nakupa;

— odlocitev o trznem komuniciranju: kaksno je Zeleno sporocilo in preko katerih kanalov se
bo komuniciral (medijski splet);

— razmislek o izbiri in oblikovanju prizori§¢a ter nacini distribucije vstopnic, ali bo ta
ustrezala potrebam udelezencev;

— postavitev kriterija uspeha dogodka glede na doseganje trzenjskih ciljev.

Watt (Watt 1998, 62) pri nastevanju dejavnikov omenja Se nekatere dejavnike, nekateri med
njimi so nadzorovani, drugi ne. Druzbeni dejavniki predstavljajo vpliv odnosa prijateljev in
kolegov na drzo ljudi, kaj je primerno. Razli¢ne skupine v druzbi (etni¢ne, druzbeni razred,
del drzave) vidijo razlicne dogodke v razli¢ni lu¢i. Doloceni tipi projektov so v nekem
obdobju modni in pritegnejo mnogo udelezencev, zaradi svoje trenutne popularnosti. Politi¢ni
dejavniki: lokalna in drzavna oblast podpira dejavnosti, ki ustrezajo njenim prepric¢anjem.

— Ekonomski dejavniki: koliko denarja je na voljo na korporativni ravni in koliko na

individualni ravni, upostevanje ekonomskih kazalcev.
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— Filozofija: preprianja in staliS¢a skupin, posameznikov in drugih agencij vplivajo na

obseg predvidenih dogodkov.

2.8 Orodja za promocijo dogodka

Ne glede na naravo dogodka je uspeh v veliki meri odvisen od promocije. Promocija je
vitalna pri ustvarjanju zavesti o dogodku, zelji po udelezbi in obcutku potencialnih
obiskovalcev, da investirani ¢as in denar upravicujeta koristi, ki jih dogodek ponuja.
Promocija ni potrebna v enaki meri pri vseh dogodkih. Ce se pripravlja dogodek za ozko
skupino poslovnih partnerjev, bo vabilo osebno in vecina se bo ze zaradi dobrih poslovnih
obicajev odzvala. Ko se pripravlja dogodek za SirSo javnost oz neznane naslovnike, je
potrebnega ve¢ napora. Goldblatt (Goldblatt 1997, 240-246) kot tipicne tehnike promocije
dogodka nasteva oglaSevanje, odnose z javnostmi, navzkrizno promocijo, uli¢no promocijo in
stojnice. Namen kampanje trzenja dogodka je zagotoviti, da vsaka odlocitev priskrbi visjo

vrednost celotnemu izkupicku dogodka.

2.8.1 Oglasevanje

Oglasevanje vkljucuje tiskane in elektronske medije, transportne medije, zunanje oglasevanje
in drugo. K tiskanemu oglasevanju spadajo tudi vlozeni letaki, mape, plakati, pisma, brosure.
Radijsko oglaSevanje je tipicno za opominjanje posluSalcev na dogodek, televizijsko pa
ustvarja vznemirjenje. Internet je odlicno sredstvo za doseg visjega sloja ljudi in tistih, ki se
zanimajo za specifi¢na podroc¢ja, kot so znanost, tehnologija, potovanja. Preden izberemo
elektronski medij (radio, televizija, internet), preverimo vse potencialne medijske kanale. Na
televiziji lahko izberemo programe z visokim dosegom ali z manj$im dosegom ciljamo ozje -
usmerjeno komuniciranje. Transportni mediji, kot sta avtobus in podzemna, so primerni za
Sirok trg in ucinkovita za cirkuse, sejme, festivale — dogodke, ki zahtevajo visoko udelezbo
razli¢nih skupin. Zunanje oglasevanje je primerno za doseg SirSe mnozice daljsi ¢as. Ne glede
na izbiro medija je priporocljivo narediti testno raziskavo, ki pokaze dejanski odziv. Po izbiri
medija, ki uc¢inkovito doseze izbrani ciljni trg, se uporabi ponovitve za zgraditev ojacanja in
obdrZanje pozornosti. Na koncu merimo odzive in dolo¢imo razdelitev proracuna za prihodnje

dogodke.
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2.8.2 Darila

Kot premium ali kot spodbuda k nakupu se lahko uporabljajo posebna darila, ki se podarijo ali
ponudijo ob vstopu ali izstopu, lahko se obljubijo Ze v vabilu. Ce je obiskovalcev veliko, se
darila podari samo klju¢nim posameznikom, ostalo se prodaja kot spominek na stojnici. A
bodimo pazljivi, da prejemniki darilo cenijo in ga bodo dejansko uporabljali in jih bo

spominjal na dogodek.

2.8.3 Odnosi z javnostmi

Watt (Watt 1998, 69) pravi, da je: »za uspeh projekta nujno primerno ravnanje z javnostjo in
javno podobo organizacije.« Informiranje medijev in drugih deleznikov ter skrb zanje je
naloga odnosov z javnostmi. Potencialne obiskovalce je potrebno prepricati, da dogodek
podprejo z obiskom. Oblikovanje, tiskanje in distribucija materialov (predstavitvena mapa in
drugo), priprava objav za radio in televizijo, priprava in distribucija avdio in video novic za
javnost so orodja, ki se jih lahko posluzujejo odnosi z javnostmi. Za vecjo kredibilnost
sporocil je zazelena prisotnost neodvisnega govorca, obi¢ajno je to znana oseba. Precej nov, a
ucinkovit je pojav avdio in video novicarskih objav — news release po anglesko (Goldblatt
1997, 242-243). Predhodno se posname novico in se jo preko noci poslje lokalnim postajam,
da jo objavijo v svojih novicah, saj so prav novice najbolj gledane in kredibilne. Tu je
pomembna predvsem azurnost. Dogodek lahko postane tudi prizoriS¢e snemanja pomembne
izjave, ki jo posnamejo mediji. Odnosi z mediji so temeljna dejavnost v odnosih z javnostmi,
saj pomenijo »napeljavo za odnose s strateSkimi javnostmi organizacije« (Hunt in Grunig,
1995, 43). Mnozi¢ni mediji omogocajo dostop do nekaterih javnosti organizacije. Dva glavna
cilja odnosov z javnostmi sta informiranje in prepricevanje. V praksi so mozni tudi ugodni
dogovori z mediji, da v zameno za nekaj ve¢ oglasevanja, ponudijo tudi neplacane objave.
Internet je orodje, ki ne zahteva veliko denarja, temveC ve¢ iznajdljivosti in kreativnost,
predvsem pa prijaznost do uporabnika. Visoka prioriteta odnosov z javnostmi je pogosto

pridobiti pozitivno podobo, ki pa mora biti upravi¢ena z dobro izpeljanim dogodkom.

2.8.4 NavzKkriZna promocija

Navzkrizna promocija ucinkovito razdeli trzna sredstva. Za zacetek je potrebno identificirati
in vkljuciti trzenjske partnerje v pripravo dogodka. Partnerji lahko zagotovijo slavne osebe —

na primer svoje sponzorirance; svoje oglase lahko oznacijo s ¢asom in krajem dogodka ... Pri
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iskanju partnerjev se prouc¢i oglasevalske in trzenjske aktivnosti kompatibilnih podjetij na
svojem podro¢ju. Taksno sodelovanje mora biti podobno kot sponzorstvo natan¢no

dogovorjeno.

2.8.5 Ostale oblike promocije

Za nekatere dogodke je primerna uli€éna promocija, ki zajema aktivnosti, kot so deljenje
letakov, man;jsi pred-dogodek na prostem, ki sluzi kot pokusnja in povabilo na obisk dogodka.
Stojnice sicer lahko spadajo k ulicni promociji, a odvisno od tega, kjer so postavljene.
Pomembno je, da so pravilno zasnovane in tako ohranijo integriteto dogodka. Gre za preboj
izven okvirjev tradicionalnega oglaSevanja, uporablja se jih za generiranje medijske pokritosti
in za promocijo dogodka. Stojnica ima lahko izobrazevalno, dobrodelno noto ali kaksno

drugo zanimivost.

Ce bo na dogodku nastopila slavna oseba jo skusajmo Ze pred dogodkom dodatno medijsko
izpostaviti, da pridobimo publiciteto. To lahko naredimo s srecanjem z lokalnimi voditelji, z
obiskom bolnisnice ali povabimo novinarje k intervjuju. Tudi vabilo je medij, ki komunicira
(Allen 2002, 13). Vsi elementi od izbora pisave in papirja do oblikovanja vabila vplivajo na

odziv. Graditi mora vkljuCenost, sprejetje in nato dejansko udelezbo ter sporocati stil

dogodka.

Pred samim dogodkom se lahko na ogromno razlicnih nainov opozarja na prihajajoci
dogodek (Stevens 2005, 156—158): nalepke z datumom in lokacijo dogodka se lepi na vse
vrste komunikacije — pisma, embalaze, racune, v vso odhodno posto se vlagajo letaki, v
elektronska sporocila se vstavi informacijo o dogodku, precej pred za¢etkom zac¢ne delovati
spletna stran, kjer se sproti opisujejo priprave, objavljajo fotografije, sporocila za javnost,
najave izdelkov, dogodkov ... Ciljnemu ob¢instvu damo kupon za brezplacno darilo, ki ga
financne omejitve. Neobicajni prijemi so lahko bistveno bolj u€inkoviti prav zaradi svoje
nevsakdanjosti, ¢e so dobro izpeljani. Nacrtovalci promocije morajo imeti ves ¢as v mislih stil

dogodka in ciljno skupino, kateri je dogodek namenjen.
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2.9 Strateski proces trzenja dogodka

Priprava dogodka zahteva veliko dela, poleg dovrSene izvedbe je nujen razmislek pred samim
zacCetkom in umestitev dogodka med ostala komunikacijska orodja podjetja. Vsakega dogodka
se je potrebno lotiti premisljeno in nacrtovano, kar zahteva vrsto zaporednih ali vzporednih
faz. Po Bowdin in sodelavcih (Bowdin in drugi 2006, 186) proces trzenja dogodka izhaja iz
potreb in znacilnosti samega trzenja dogodkov, iz organizacijskih sposobnosti, sledi
situacijska analiza, segmentacija trga in ciljno pozicioniranje, upostevanje trzenjskega spleta

dogodka, analize u¢inkov in postavitve ciljev (glej Sliko 2.1).

Slika 2.1 Strateski proces trzenja dogodkov

Misija ali cilji dogodka:
o cilji in usmeritve podjetja

»| o poslovni polozaj in strategija
e analiza polozaja na trgu
A Organizacijske
sposobnosti dogodka:
Potrebe in znadilnosti o resursi (infrastruktrua,
trzenja dogodkov: v kapital, informacijska
o zavedanje in Situacijska analiza (C-PEST in interna) tehnologija, finance in
razumevanje trga > prednosti, slabosti, priloznosti in < osebje)
o stali$¢a in vedenje trga groznje — klju¢ne teme za dogodek o analiza panoge
o trzni delez (stabilen, e analiza konkuren¢nega
rasto¢, padajoc€) pozicioniranja
e trenutni polozaj
znamke
h 4
Segmentacija trga in ciljno pozicioniranje
e strategija pozicioniranja dogodka
o cilji trzenja dogodka

A

Genericne trzenjske strategije za dogodek

Trzenjski splet za dogodek:

e produkcija dogodka, program in
paketiranje

e ljudje in partnerstva

e cena, vstopnica ali donacija

e kraj dogodka, postavitev in
process

e integrirano trzno komuniciranje

A

Analize ucinkov trzenja dogodkov in
trzno raziskovanje

Vir: Bowdin 2006, 186
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3 STUDIJA PRIMERA - FESTIVAL MLADINSKE KNJIGE

V drugem delu diplomske naloge bomo pogledali, kako so dogodki kot trznokomunikacijsko
orodje umesceni v trzenje v konkretnem podjetju — zalozbi Mladinska knjiga. Zanimalo nas
dogodke in v kakSen namen jih uporabljajo, Se posebej pa, kako pri organizaciji dogodkov
sodelujejo druga orodja trznega komuniciranja. Poblizje si bomo ogledali najve¢ji dogodek, ki

ga je organizirala Mladinska knjiga — prvi festival Mladinske knjige.

3.1 Predstavitev Mladinske knjige

Skupina Mladinska knjiga je sestavljena iz obvladujoce druzbe Mladinska knjiga Zalozba (v
nadaljevanju MKZ), na slovenskem podro¢ju pa delujejo tudi druzbe Mladinska knjiga
Logistika, Mladinska knjiga Trgovina, Cankarjeva zalozba in Grafika Soca. Njene glavne
dejavnosti so zaloznistvo in knjigotrstvo ter trgovina s pisarniSkimi in Solskimi potrebS¢inami.
Primarna dejavnost je zalozniStvo - izdajanje domacega in prevodnega leposlovja, poljudne in
strokovne literature, otroske in mladinske literature, ucbenikov ter revij (Ciciban, Pil, Gea,
Ridear's Digest ...). Na podrocju zaloznistva ima Mladinska knjiga vodilni polozaj na
slovenskem trgu. V zadnjih letih se Siri na HrvaSko, v Srbijo, Bosno in Hercegovino,

Makedonijo, Bolgarijo, Romunijo, Italijo.

3.2 Trzenje v Mladinski knjigi

Trzenje spada pod okrilje oddelka marketing in prodaja v krovni druzbi Mladinska knjiga
Zalozba. Svoje trzenjske oddelke imajo tudi nekatere odvisne druzbe (npr Mladinska knjiga
Trgovina), a pokrivajo ozje podrocje, kar zadeva skupnih podrocij in skupnega nastopanja na

trgu pa deluje pod okriljem Mladinske knjige Zalozba.

V sklopu trzenja delujejo naslednji oddelki:
e sluzba oglasnega trzenja (trzenje oglasnega prostora v revijah, ki jih izdaja MKZ),
e produktni odnosi z javnostmi (poudarek na delu z novinarji in promociji novih knjig,

organizacija obiskov tujih avtorjev in srecanj z domacimi avtorji),
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e organizacija dogodkov (zasnova in organizacija dogodkov, upravljanje s hiSnimi
maskotami, sodelovanje na dogodkih zunanjih organizatorjev),

e trzno komuniciranje (nartovanje placanih objav v medijih in priprava SirSih
trznokomunikacijskih akcij in posameznih oglasov),

e direktno trZenje (po klasi¢ni in elektronski posti ter telefonski studio),

e internet (postavitev in vzdrzevanje spletnih strani podjetja in spletne knjigarne).

Izven marketinga so Se korporativni odnosi z javnostmi, knjizni klub Svet knjige in manjsi
oddelek trzenja v Mladinski knjigi Trgovina, ki skrbi za promocije na prodajnem mestu,
sodeluje s produktnimi odnosi z javnostmi v MKZ pri organizaciji literarnih vecerov,

organizira prodajno razstavo Frankfurt po Frankfurtu in druge aktivnosti.

69 % proracuna trzenja MKZ gre za oglaSevanje (od tega dve petini za oglaSevanje knjig in tri
petine za oglaSevanje revij). Preostalth 31 % proracuna gre za organizacijo dogodkov
(porazdelitev med knjizni in revijski del je enaka kot pri oglasevanju). Sluzba za oglasno
trzenje skrbi za pritok denarja, odnosi z javnostmi razpolagajo s knjigami in manj$imi sredstvi
za organizacijo tiskovnih konferenc. Internet in direktno trZzenje poleg fiksnih operativnih

stroskov ne zahtevata vec¢jih vlozkov.

3.2.1 TrZenje dogodkov v Mladinski knjigi

Pomembna znacilnost organizacije dogodkov v MKZ je, da kljub pred nekaj leti
ustanovljenemu oddelku organizacija dogodkov znotraj marketinga, veliko dogodkov
organizirajo tudi drugi oddelki. Delno je to posledica zgodovine oz tradicije podjetja, delno pa

tudi boljSe poznavanje nekaterih podrocij s strani drugih oddelkov.

Produktni odnosi z javnostmi prirejajo novinarske konference ob izidu novih knjig, kar je
tipicno orodje odnosov z mediji. Letno pripravijo med 30 in 40 novinarskih konferenc, v
veCini za predstavitev knjiznih novosti zalozbe Mladinska knjiga in Cankarjeve zalozbe.
Poleg tega pomagajo letno organizirati med 20 in 30 nastopov domacih avtorjev v knjigarnah
in knjiznicah, pa tudi na drugih lokacijah, kot so muzeji in kavarne. Okvirno enkrat letno

organizirajo obisk tujega avtorja in pripravijo posebne dogodke ob tej priloznosti.
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Korporativni odnosi z javnostmi prirejajo predvsem dogodke za poslovno javnost in
pomagajo pri drugih dogodkih kot protokolarna sluzba. Letno pripravijo nekaj novinarskih
konferenc za finan¢no javnost, v celoti organizirajo novoletni sprejem za poslovne partnerje,
novoletno interno zabavo, novoletni sprejem za upokojence Mladinske knjige, skrbijo za
galerijo v svojih prostorih, kjer se zvrsti 10 razstav letno, na dve leti organizirajo tudi
podelitev Levstikovih nagrad. Sicer nudijo protokolarno podporo v smislu sestavljanja adrem

in skrbi za protokol pri priblizno petih dogodkih letno, ki jih organizirajo drugi oddelki.

Urednistvo revij organizira dogodke, ki so neposredno vezani na njihove revije in bralce
(predvsem otroci in najstniki). Najbolj odmevni med njimi so: CiciveseloSolski dan, razstava

Cici umetnije, Gein foto natecaj, razstava fotografij natecaja revije Moj planet, HiSa znanja ...

Kljub obilici drugih dogodkov je zaradi Sirine poslovanja Mladinske knjige moZznosti Se
veliko. Tako sluzba za organizacijo dogodkov pripravlja: zakljuek vecjih nagradnih iger,
knjigotrski dan v sodelovanju s prodajo, Pilov natecaj, Veselo Solo, tradicionalno druzenje z
oglaSevalci v medijih MKZ, podelitev nagrad trusted brand (Reader's Digest), Slovenski
knjizni sejem, Cicibanov dan in druge enkratne dogodke, kot sta lansiranje novega proizvoda
(revije) in obelezitev pomembnih obletnic. Sluzba za organizacijo dogodkov upravlja tudi z
maskotami MKZ (Macek Muri, Muca Copatarica, Kapitan Gatnik) in sodeluje z njimi in

drugimi aktivnostmi na dogodkih drugih organizatorjev.

Da so dogodki primerno orodje za dosego razli¢nih deleznikov, dokazuje primer Mladinske
knjigotrski dnevi — predstavitev polletnega programa knjiznih izdaj. Za konéne kupce je bil
pripravljen festival Mladinske knjige, sem spadajo tudi narocniki revij, za katere je bil
pripravljen Pilov natecaj, Vesela Sola in drugi dogodki. Poslovna javnost je vabljena na
novoletne sprejeme in druge svecanosti, interna javnost na novoletno zabavo in druzenja v
naravi, mediji so vabljeni na novinarske konference in na vse vecje dogodke, namenjene $irsi
javnosti, poslovni partnerji na sprejeme pripravljene za njih. Cilji so seveda pri vsaki skupini
razliéni in obicajno niso prodajni, ampak je cilj grajenje trdnejSih vezi z delezniki podjetja.
Pomembno je dolgoro¢no grajenje odnosov, kar se rezultira v mehkih kazalcih, kot so na

primer visji ugled podjetja in lojalnost kupcev ter kon¢no tudi v dobrem poslovanju podjetja.
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3.3 Festival Mladinske knjige

V letu 2007 se je Mladinska knjiga odlocila za organzicijo festivala, kjer bi se SirSi javnosti
predstavila kot skupina z vsemi svojimi dejavnostmi. Tako je od 21. do 23. septembra 2007
na Gospodarskem razstaviS¢u v Ljubljani potekal prvi festival Mladinske knjige. Rdeca nit
festivala je bil slogan Mladinske knjige Hisa dobrih zgodb. V stilu slogana je bil prireditveni
prostor lo¢en na sedem prostorov: wellness soba, otroska soba, knjizna terasa, soba za
raziskovalce, najstniski brlog, dnevna soba in knjiznica. Na stenah vseh sob so bile knjizne
police, kjer so bile knjige za prodajo. Na sredini prostora je bil osrednji oder. Program po
sobah je bil prilagojen ciljni skupini, kateri je bila soba namenjena: otroSke delavnice,
pogovori s priznanimi slovenskimi pesniki in pisatelji, improvizacijsko gledalisce, zabavno
ucenje tujih jezikov, predstavitve novih knjig, drazba starih knjig in vrhunec dogajanja

koncert Nece Falk z Macjo godbo.

Namen festivala je bil zdruziti vse dejavnosti skupine Mladinska knjiga pod eno streho in jih
strnjeno pokazati §irsi javnosti, posledi¢no pa utrditev ugleda Mladinske knjige kot vodilnega
zaloznika in knjigotrzca v Sloveniji. V nadaljevanju bomo pogledali nekatere znacilnosti

festivala in njegovo vpetost v ostale trzenjske aktivnosti Mladinske knjige.

Za zacetek preverimo Goldblattovih pet kriti¢nih komponent za pripravo dogodkov (Goldblatt
1997, 31-61) na primeru festivala MK. Raziskovanje pred festivalom ni bilo opravljeno, za
kar obstajata dva razloga: na eni strani je bilo premalo Casa za poglobljeno raziskovanje, na
drugi strani pa podjetje dobro pozna svoje kupce. Kupci so razdeljeni predvsem po izdelkih:
kupci otroske literature (mladi starsi), bralci posameznih Zanrov (bralci poezije so na primer
zahtevnejsSi bralci, obiCajno visoko izobrazeni in z visokim kulturnim kapitalom), bralci

posameznih revij, kupci Solskih potrebséin ...

Oblikovanje programa je bilo delo mnogih vpletenih, sodelovali so organizacijski vodja
programa, zunanja agencija, uredniStva revij, svoje predloge so predlagali tudi zaposleni.
Oblikovanje je bilo zaznamovano Ze s postavitvijo prireditvenega prostora, ki je bilo
prilagojeno ciljnim skupinam, prav tako pa tudi dogajanje v posamezni sobi. Promocijski
materiali so bili zasnovani enotno (papir, majice za prodajalce in druge zaposlene na dogodku,

pojavljanje enakih prepoznavnih motivov v vseh komunikacijah).
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Nacdrtovanje je bilo hkrati moc¢na in Sibka toCka festivala: na voljo je bilo absolutno premalo
Casa za pripravo dogodka (tri mesece, vkljucno s poletnimi dopustniskimi meseci), a glede na
okolis¢ine je bilo dobro izvedeno. Nekatere moznosti so bile zamujene, kar pa je predvsem
potrdilo dejstvo, da se cas kompenzira z denarjem: manj ¢asa kot je na voljo, ve¢ denarja je
potrebnega. Po vzpostavitvi kon¢ne ekipe in natan¢ni razdelitvi nalog je bila korektno in

strokovno izvedena tudi koordinacija.

Zadnja faza ovrednotenje je bila izvedena samo med interno javnostjo neposredno po
dogodku. Sodelujoci so bili naproseni, da ocenijo pripravo in izvedbo festivala. Pohvale so
bile namenjene povezovanju podjetij v skupin Mladinska knjiga, nekaj pripomb se je nanasalo
na logistiko in tehnic¢ni vidik dogodka (ozvocenje). Veliko je bilo nasvetov za boljsi izkoristek
prodajnega momenta: upoStevati pravila merchandisinga, uvedba popusta, nadaljevanje
zgodbe kasneje v knjigarnah (npr. vsak kupec prejme kupon za 15 % popusta pri naslednjem

nakupu v knjigarni MK).

Glavni problem, ki bi ga izpostavili je pozicioniranje festivala. Festival je bil namenjen Sirsi
javnosti in je bilo na festivalu pripravljeno za vsakogar nekaj. Izkazalo se je, da so v polnosti
zaziveli otroski dogodki, drugi manj. Za pozitivno se je izkazala umestitev nekaterih drugih

prej samostojnih dogodkov znotraj festivala kot na primer knjigotrski dnevi za knjigarje in

cen e

Za naslednji festival so se navezali stiki s potencialnimi poslovnimi partnerji, ki bi lahko
popestrili dogajanje s prodajo svojih izdelkov na stojnica. Izdelki morajo biti komplementarni
knjizni ponudbi oz delovati kot dopolnilo storitve: prodaja bonbonov, balonov, igrac ...
Programsko sodelovanje zmanjSuje stroSke in odpira vrata do usposobljenih, znanih,
izkuSenih ljudi, a ljudi z drugimi kvalitetami, ki bi doprinesle k festivalu. Vsako sodelovanje
odpira tudi nove moznosti za promocijo in doseg SirSega kroga ljudi. Navzkrizna promocija

ima ob primerni izbiri partnerjev ogromno potenciala.

34



3.3.1 Organizacijska struktura festivala

Kljub temu da se je projekt zacel razvijati znotraj sektorja marketing, je zahteval, kot Ze
receno, izdatno sodelovanje drugih oddelkov in zunanjo pomo¢ marketinske in prireditvene
agencije. Dolocen je bil organizacijski vodja projekta, nad njim odgovorni vodja projekta in

nadzorni odbor (uprava druzbe) (glej Sliko 3.1).

Slika 3.1 Organizacijska struktura festivala

nadzorni odbor
[
odgovorni vodja projekta

organizacijski vodja poslovodja
projekta I
|
spremljevalni program informatika prodaja
prostor racunovodstvo
oprema finance
odnosi z javnostmi logistika
trzno komuniciranje prodajno osebje
tehni¢na podpora

Nadzorni odbor je predstavljalo vodstvo Mladinske knjige, odgovorni vodja projekta je bila
direktorica sektorja marketing, organizacijski vodja projekta pa vodja oddelka za organizacijo
dogodkov. Zunanja agencija je poskrbela za del programa, tehni¢no opremo prireditvenega
prostora, zavarovanje in tehni¢no osebje (varnostniki, tonski tehniki, osebje za postavitev
konstrukcije ...). Drugi, manj vidni del organizacijske strukture so podporne dejavnosti, ki so
vidne na desni strani pod poslovodenjem. Te dejavnosti pridejo v ospredje, v primeru, da gre

kaj narobe, saj je njihova temeljna naloga zagotoviti nemoten potek dogodka. Prodaja je imela
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na dogodku veliko dela: pripraviti je morala asortiman prodajnih izdelkov, ga uskladiti s

samim programom in seveda uspesno prodajati na samem dogodku.

3.3.2 Proracun festivala

Najvecji del proracuna festivala (39 %) je bil namenjen nakupu ali izposoji opreme, dobra
Cetrtina (26 %) oglaSevanju festivala, 15 % organizaciji (delo zunanje agencije, notranji
resursi niso upostevani), 11 % programu, 3 % je Slo za skladiS¢enje in po 2 % za zavarovanje,

placilo ljudi in razno (glej Sliko 3.2).

Slika 3.2 Razdelitev proracuna festivala

3% 2% 2% 2%

15%

39%

O cloveski viri M oglasevanje Ooprema O organizacija B program O skladis¢e M zavarovanje Orazno

44 % (od 26 % iz celotnega budgeta) stroskov oglaSevanja je bilo kompenziranih, kar pomeni,
da je Slo za izmenjavo medijskega prostora ali druga¢ne dogovore (npr. s knjigami ali
drugacnimi poslovnimi dogovori). Ti stroski so sicer zajeti v zgornjem grafu, saj je strosek za
dogodek nastal, a je bil kompenziran na drugih oddelkih podjetja. Oglasevanje v internih
medijih ni zajeto v razdelitvi, saj knjigovodski stroSek za podjetje ni nastal, lahko pa bi
upoStevali vrednost oglasnega prostora, ki zaradi tega ni bil prodan zunanjim oglasevalcem.
Festival je bil zagotovo najvecji enkratni zalogaj v trzenju Mladinske knjige leta 2007: tako

finan¢no kot tudi ¢asovno in organizacijsko.
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63 % vrednosti oglasevanja predstavlja oglaSevanje in kompenzacije v tiskanih medijih, s 13

% sledi televizija in prav tako radio, 11 % pa internet (glej Sliko 3.3).

Slika 3.3 Razdelitev proracuna oglasevanja festivala glede na vrste medijev

11%

O internet @ radio W televizija W tiskani mediji

3.3.3 Vpetost festivala v ostale trZzenjske aktivnosti

Tudi predhodni dogodki so zahtevali sodelovanje enega ali ve¢ drugih oddelkov, a zagotovo
ne v tolik$ni meri kot festival. Prvi¢ so morali vsi oddelki stopiti skupaj in usklajeno delovati
za enoten cilj, saj je dogodek potreboval tudi logisticno, racunovodsko in informacijsko
podporo. Poleg trznikov so sodelovali tudi oddelek prodaje, urednistva leposlovja, strokovne
literature, ucbenikov in revij. A ker je $lo za trznokomunikacijsko orodje, je najvec¢ dela se

vedno padlo na oddelek trzenja.

Oddelek za trzno komuniciranje je s pomoc¢jo zunanjih partnerjev pripravil celostno podobo
festivala, medijsko nacrtovanje in oglase. Oglasevanje je zavzelo kar Cetrtino vsega proracuna
dogodka, kar kaze na njegovo pomembnost, saj Se bolj$i program ne bo privabil ljudi, ¢e ti
sploh ne bodo vedeli, da poteka festival. Prva zelo zahtevna naloga dogodka, ki poteka prvic,

je najprej vzbuditi zavedanje in nato tudi zanimanje za dogodek.
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Sluzba oglasnega trZenja je poskrbela za finan¢no ugodne dogovore s poslovnimi partnerji:
omogocila je cenejsi nakup pohistva, ki je bil del opreme prireditvenega prostora, in sklenila

vrsto uspesnih dogovor z zunanjimi poslovnimi partnerji.

Internetni oddelek je postavil podstran na www.mladinska.com in stran vzdrzeval in azuriral

s fotografijami s festivala.

Produktni del sluzbe za odnose z javnostmi je skrbel za promocijo festivala v medijih in
podajanje azurnih informacij novinarjem v ¢asu festivala ter iskanje primernih sogovornikov
novinarjem. Prvi korak je bila novinarska konferenca, kjer se je festival napovedal in so
novinarji dobili prve informacije o dogodku, in priprava novinarske mape, ki so jo dobili
udeleZzenci novinarske konference. Sledile so informacije za medije, telefonski klici
novinarjem in urednikom, osebno dogovarjanje za uvrstitev dogodka v koledarje prireditev.
Sluzba za odnose z javnostmi je tu naletela na tezavo, ki jo izpostavlja tudi marsikateri avtor:
ker je Slo za komercialni dogodek, kjer se je vrSila tudi prodaja, so se nekatera urednistva
upirala napovedi festivala. Pogosto je najvec Stelo osebno poznanstvo oziroma dolgorocno
dobro sodelovanje. Sluzba za odnose z javnostmi je poskrbela tudi za del programa (literarni
pogovori s hiSnimi avtorji in novinarska konferenca ob izidu treh knjiznih novosti).
Korporativni del sluzbe za odnose z javnostmi deluje izven okvirjev marketinga in je
prevzel komuniciranje s poslovno javnostjo in poslovnimi partnerji: pomagal je pri pripravi

jutranjega sprejema za poslovne partnerje pred uradno otvoritvijo festivala.

Oddelek direktnega trZenja je na samem dogodku vsakemu obiskovalcu podarila MK evro
kupon, ki ga je lahko unov¢il ob nakupu kot popust v vrednosti enega evra. Sluzil je dvema
namenoma: spodbuditi nakupe in graditi bazo kupcev, saj je bilo potrebno na kupon vpisati
svoje podatke. Oddanih je bilo priblizno 800 kuponov, kar pomeni 800 novih kupcev v bazi

direktnega trzenja.

Festival je obiskalo med sedem in osem tiso¢ obiskovalcev, v treh dneh je bilo opravljenih
ve¢ kot tiso¢ nakupov. Prodaja je bila v visini 15 odstotkov celotnega stroska dogodka,
nadaljnjih 15 odstotkov dohodka pa je bilo ustvarjenega s prodajo oglasnega prostora. Baza
direktnega trZenja se je povecala za 800 kontaktov, Svet knjige je pridobil nekaj novih ¢lanov,

v medijih je bilo 46 novinarskih objav o festivalu, ve¢ kot polovico objav je spremljala tudi
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fotografija ali prepoznavni graficni element festivala. Na projektu je sodelovalo 200

zaposlenih Mladinske knjige iz vseh druzb in 200 zunanjih izvajalcev.

Obisk je bil vsekakor dober glede na to, da je bilo na televiziji skupno 41 objav, na radio pa

38, v tiskanih medijih dva placana oglasa — vse ostalo pa kompenzirano.

3.4 Povzetek

Festival je bil dobro sprejet med obiskovalci in je navdusil predvsem najmlajSe. Potekal je
brez vecjih zapletov med samim dogodkom. Ker pa je bil to Sele prvi festival, bodo vse
napake ali pomanjklivosti dragocene izkuSnje za naslednji festival. Festival zaradi
pomanjkanja Casa za strateSko nacrtovanje dogodka ni v celoti dosegel moznega trznega
potenciala in tudi prodajni moment ni bil izkori§¢en v polnosti. Dodatna sredstva se lahko
pridobijo iz oddaje prostora razli¢nim podjetnikom za stojnice: prodaja spominkov bi ljudem
omogocila trajen spomin. Najbolj prepoznavna maskota Macek Muri se lahko aplicira na
razli¢ne izdelke (majice, pliSaste igracke, helijeve balone). Vredno je izkoristiti tudi druge
popularne literarne junake, kot je na primer Harry Potter. Dolocen magnet je zagotovo tudi

izid tezko pri¢akovanega knjiznega naslova v Casu festivala.

Oglasevalski denar, ki je bil na voljo, je bil dobro izkoris¢en s pomocjo kompenzacij in
medijskega sponzorstva RTV Slovenije. Internet kot medij, kjer najpogosteje iS¢emo
nadaljnje informacije, je bil delno zapostavljen z ve¢ vidikov, saj je bila spletna stran
postavljena le nekaj dni pred zacetkom festivala. V vseh oglasih in brezpla¢nih napovedih bi
morala biti vzpostavljena navezava na obisk spletne strani, kjer bi nasli ve¢ informacij in
celoten program, ki bi jih lahko preprical k obisku v ¢asu, ko so se dogajali za posameznika

zanimivi dogodki.

Na dogodku so nastopale tudi maskote Mladinske knjige (kapitan Gatnik, Macek Muri, Muca
Copatarica), ki bi lahko Ze nekaj dni pred dogodkom ali celo na dan dogodka vabile ljudi v
centru mesta na prireditveni prostor. Dodatna moznost za napovedovanje dogodka so nalepke

na vsej odhodni posti.
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4 STANJE V SLOVENUJI

Za konec poglejmo Se, kakSen odnos imajo slovenska podjetja na splosno do dogodkov.
Raziskava, ki jo omenjamo, kaze, da dogodki v slovenskih podjetjih zasedajo vse
pomembnejSe mesto v okviru trzenjskih aktivnosti slovenskih podjetij. Navedli bomo nekaj
podatkov iz spletne raziskave o odnosu oglasevalcev do dogodkov, ki jo je decembra 2006
opravila ekipa One 2 One Events, Futuristi¢ni marketing d.o.o., v sodelovanju s ¢asopisom
Marketing Magazin, agencijo za digitalni marketing Sonce.net in agencijo za trzno
raziskovanje Aragon d.0.0. Vec¢ kot polovica (53,8 %) podjetij, ki je sodelovala v raziskavi
meni, da imajo dogodki prednost pred ostalimi trznokomunikacijskimi orodji. Kot

najpogostejse prednosti navajajo:

neposreden stik s kupci in takoj$nje povratne informacije,
— vecja opazenost blagovne znamke,

— neposredna vpletenost ciljne skupine v dogodek,

— ustvarjanje Custvenega odnosa do blagovne znamke,

— obseg odnosov z javnostmi po samem dogodku,

— ucinkovitejSe doseganje ciljne skupine.

V letu 2006 je 91,2 % podjetij uporabilo dogodke kot sredstvo za komunikacijo s ciljno
publiko, 10 % vseh podjetij je pripravilo letno ve¢ kot deset dogodkov (glej Sliko 4.1).
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Slika 4.1 Pogostost uporabe dogodkov
Kolikokrat ste v zadnjem letu uporabili dogodke kot komunikacijski medij za posredovanje
sporocila ciljni publiki?

Dogodkov kot TK medija $e nismo

0,
uporabili 8.8%

1

Dogodke smo ze uporabili, vendar
ne vem, kolikokrat

7,5%

ved kot 10-krat 10,0%

5- do 10-krat 20,0%

enkrat 15,0%

I

4

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

Slaba polovica (47,1 %) podjetij je priredila do pet dogodkov, nadaljnjih 30,9 % med pet in
deset, ostali vec¢ (glej Sliko 4.2).

Slika 4.2 Povprecno Stevilo dogodkov

Koliko dogodkov povprecno izvedete na leto?

e _ o

od5do 10 30,9%

od1do5 47,1%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%
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V povzetku raziskave navajajo, da so podjetja, ki z dogodki nimajo izkuSenj, kot razlog za ne-
uporabo dogodka kot trznokomunikacijskega kanala najveckrat omenila, da je medij predrag
glede na pricakovane ucinke in da ne doseze ciljne publike v zadostnem obsegu. Kljub
pogosti uporabi dogodkov v okviru trzno komunikacijskih aktivnosti, jih je kar 61,2 %
vprasanih odgovorilo, da o tem nacinu trznega komuniciranja niso dovolj dobro informirani in
bi si zeleli vedeti vec. To kaze, da so dogodki v Sloveniji Se vedno na zacetku svoje poti in se
jih podjetja pogosto lotevajo neprofesionalno ali se jih sploh ne lotijo. Nepoznavanje pa
seveda vodi v slabo izvedene dogodke, ki ne privedejo do Zelenih ciljev, ali pa ti sploh niso

merjeni.

Slaba polovica sodelujocih podjetij v raziskavi letno nameni do 42.000 € za organizacijo in

izvedbo dogodkov, slaba tretjina med 42.000 in 100.000 €, ostali vec¢ (glej Sliko 4.3).

Slika 4.3 Ocena letnega prora¢una, namenjenega organizaciji in izvedbi dogodkov

do 42.000 € 49,3%

0d 42.000 do 100.000 € 31,5%

od 100.000 do 200.000 € 11,0%

0d 200.000 do 420.000 € 5,5%

vec kot 420.000 € 2,7%

|

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Na lestvici od 1 do 7 sta trditvi, da dogodki pozitivno vplivajo na prepoznavnost podjetja in
blagovnih znamk ter da dogodki dvigujejo ugled podjetja, dosegli povprecno vrednost
strinjanja 5,99.
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5 SKLEP

»Atributi, ki naredijo dogodek, so posebni duh festivala, edinstvenost, kvaliteta, avtenticnost,

tradicija, gostoljubje, tema in simbolizem« (Getz v Bowdin in drugi 2005, 16).

NajpomembnejSa znacilnost dogodkov kot orodja komuniciranja s ciljnimi javnostmi je, da se
potrosniki prostovoljno odloc¢ijo za obisk dogodka (Dawson in Hall 2005), kar Ze a priori
pomeni nezanemarljivo prednost pred drugimi orodji. Kar Zelijo doseci nekatera podjetja, je
integrirati znamko v zivljenjski stil posameznika (Payne in Urquhart 2005). Dandanes je
konkurenca v vecini panog izredno razvita in z dostopnostjo tehnologij je relativno preprosto
razviti posnemajoce izdelke in storitve v kratkem razvojnem cCasu. ReSitev je priblizati se
potro$nikom, vkljuéiti znamko v njihovo zivljenje in ustvariti dodano vrednost za potrosnika.
Tako zagotovimo diferenciacijo znamke in ustvarimo visjo stopnjo lojalnosti pri potrosnikih,
legitimiramo vi§je premium cene in si zagotovimo ponovljene nakupe (Payne in Urquhart
2005). Emocionalno povezanost med potrosnikom in znamko pa lahko uporabimo kot

izhodis¢e za optimizacijo vrednosti dogodka (Cook v McCrea 2008).

Izhodis¢no hipotezo, da je osnova uspeSnega dogodka stratesko nacrtovanje od samega
zacetka, so teoreticni prispevki potrdili v celoti, predvsem Goldblatt s petimi kriticnimi
komponentami. Drugo hipotezo o dogodkih kot samostojnem orodju trznega komuniciranja
potrjuje ureditev trzenja v Mladinski knjigi in tudi organizacija festivala Mladinske knjige. A
teoretiki si niso enotni. Kotler jih umes¢a k odnosom z javnostmi, Pickton in Broderick k
marketinSkim odnosom z javnostmi, Wells pa k pospesevanju prodaje. Jasno opazen je
razkorak med teorijo in prakso, saj teorija ne sledi hitremu razvoju in raznolikosti dogodkov v

praksi.

Za hitro rast dogodkov obstaja vrsta razlogov, najpogosteje omenjeni, manjSajoci se vpliv
oglasevanja, je pravzaprav le posledica drugih sprememb. Spreminjajo se potrosniki, njihove
navade prezivljanja prostega casa, potrosnja medijskih vsebin, pravno okolje, mediji,
tehnologije in same kulture. V zahodnih kulturah na primer narasca 'poraba' zabave, ljudje ji
namenijo vse vec Casa in denarja. Znamke se morajo boriti za potro$nikovo pozornost med
pestro izbiro zabave ter novic iz sveta slavnih. Dogodki ponujajo odli¢no priloznost za

premostitev razlik med potrosniki in znamko. Udelezenci prispevajo k dogodku, vplivajo drug
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na drugega in s tem vzajemno vplivajo na izkusnjo dogodka soudelezenca, vsaka posamezna
izkusnja pa je seveda unikatna (Masterman in Wood 2006: xvii). Pozitivna stran dogodka je
tudi, da podjetju omogoca soustvarjati okolje, v katerem se predstavlja (Verc¢i¢ in drugi 2002,

65).

Tako teorija kot tudi praksa (raziskava Futuristing marketinga in primer Mladinske knjige) sta
pokazali naras¢ajoci pomen dogodkov v trznem komuniciranju. Pojavlja se mnogo razli¢nih
izrazov, kot so posebni dogodki, prireditveno trzenje, zabavanje znamke, izkuSenje znamke, a
vsi govorijo isto: priblizati se potros$niku na subtilen na¢in, mu omogociti doziveti, izkusiti
znamko. Da bo dogodek uspel in dosegel zastavljene cilje, mora biti dobro pripravljen, kar
zajema vsa podroc¢ja od zacetnega raziskovanja in nac¢rtovanja do logistike, tehnicne opreme
in ljudi na samem dogodku. Dogodek mora biti izviren, pripravljen glede na znacilnosti ciljne
skupine, kateri je namenjen, in zapomljiv. A pravi uspeh je doseZen, ko uspe obiskovalce

dejansko vkljuciti v sam dogodek ter vzpostaviti obojestransko interakcijo in zadovoljstvo.
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