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1.UVOD

Temo diplomske naloge sem izbral predvsem zato, ker sem v obdobju Studija, v okviru Studentske
organizacije Univerze v Ljubljani in Zveze Studentskih klubov Slovenije prisostvoval pri oblikovanju
najvecjih prireditev na podrocju mladih v Sloveniji.

Na projektih sem bil poleg idejne nadgradnje zadolZen tudi za odnose s podjetji in oglaSevalskimi
agencijami. Ena izmed mojih nalog je bila pridobivanje sponzorskih sredstev, katere velik delez je bilo
ravno prepri¢evanje podjetij o ucinkovitosti dogodka kot oblike promacije.

Pri svojem delu sem v Stirih letih skuSal priti do spoznanj o tem, v kak$ne oblike prireditev podjetja najraje
investirajo ter kaj pricakujejo od sponzoriranca v zameno za vlozena sredstva.

Z diplomsko nalogo sem si Zelel poglobiti znanje, predvsem teoreti¢no, na podro¢ju prirejanja prireditev.
Zanimal me je interes podijetij za prirejanje dogodkov.

Ob prebiranju gradiva sem priSel do poznanja, da v Sloveniji doslej ni bilo veliko napisanega na to temo.
Zato sem si moral vec¢inoma pomagati s tujo literaturo, s povzetki seminarjev na temo prirejanja dogodkov
in s pogovori s predstavniki podjetij ter oglaSevalskih agencij, ki so mi posredovali lastne izkusnje.

V prvem delu diplomske naloge sem umestil prirejanje prireditev v komunikacijski splet ter posredno
nakazal, kaj vse vpliva na izbor posameznih elementov komunikacijskega spleta. Pri tem sem ugotovil, da
ga kot komunikacijsko orodje najveckrat uporabljajo prav v odnosih z javnostmi.

V drugem delu sem podrobneje opisal lastnosti, naloge in cilie odnosov z javnostmi. Tako bomo laZje
razumeli vzroke, zakaj podjetja uporabljajo orodje prirejanja dogodkov za doseganja svojih trzenjskih in
poslovnih ciljev.

V tretiem delu sem predstavil prirejanje dogodkov kot obliko komunikacije podjetja z okoljem, njene
znacilnosti ter pogoje, ki so pripomogli k naglemu razvoju dejavnosti. Opredelil sem dogodek in podrobneje
predstavil posamezne oblike le-teh, ponazoril postopek organiziranja dogodka in njegove zakonitosti. S
prakti¢nimi primeri sem predstavil tudi razmere v slovenskem prostoru.

V Cetrtem delu sem predstavil metode merjenja uéinkov prirejanja dogodkov ter opisal, kaj vse vpliva na
doseganie zastavljenih ciljev ter kak$ni so ucinki prirejanja dogodkov.




2. UMESTITEV DOGODKA V KOMUNIKACIJSKI SPLET

Za lazje razumevanje uporabe dogodkov kot orodja trzne komunikacije podjetja s svojimi ciljnimi javnostmi,
bom orisal proces komuniciranja in komunikacijski splet ter dejavnike, ki vplivajo na izbor posameznih
elementov slednjega.

2.1. PROCES KOMUNICIRANJA

Proces trzenjske komunikacije sestavlja devet prvin: oddajnik, sporo€ilo, kodiranje, kanal, dekodiranje,
naslovnik, odziv, povratna informacija in motnje. Trzniki morajo vedeti, kako doseci ciljno obcinstvo in
uposStevati nagnjenost k selektivni pozornosti, selektivnemu izkrivljanju in selektivni ohranitvi.

Za uspesno komunikacijo z okoljem mora vsako podjetje oblikovati promocijski program, ki obsega osem
korakov. Dolo€iti mora cilino ob¢instvo, ugotoviti njegove znacilnosti in kak$na je podoba o izdelku pri
cilinem obcinstvu. Drugi korak je opredelitev cilia komunikacije, namrec, ali naj slednja spodbudi zavedanje
0 izdelku, njegovo poznavanje, vSecnost, naklonjenost do izdelka, prepri¢anje ali nakup. Tretji korak je
oblikovanje sporoCila, ki mora imeti u€inkovito vsebino, ustrezno zgradbo, obseg in vir. Sledi izbiranje
komunikacijskih kanalov, osebnih in neosebnih ter doloCitev proraCuna, namenjenega za promocijo.
Poznamo Stirje obiCajne nacine za dolocitev prorauna, med katere spadajo metoda razpoloZljivih sredstev,
metoda deleZa od prodaje, metoda primerjave s konkurenti ter metoda ciljev in nalog. Proraéun je potrebno
razdeliti med poglavitna promocijska orodja, na kar vplivajo dejavniki, kot so strategija potiska nasproti
strategiji potega, stopnja nakupne pripravljenosti in stopnja v Zivljenjskem ciklu izdelka. Sporo¢evalec mora
zatem izmeriti ucinkovitost promocije: kolikSen je delez odjemalcev, ki se za¢no zavedati izdelka, tistih, ki
ga preskusijo, in tistih, ki so zadovoljni z njim. Kon¢no je treba celotno komuniciranje upravijati in
povezovati tako, da je dosledno, ¢asovno usklajeno in ekonomicno (Kotler, 1996, str. 624).

2.2. KOMUNIKACIJSKI SPLET

Trzno komuniciranje je ena od Stirih temeljnih prvin trzenjskega spleta. Sodobno podjetje ima zapleten
sistem trznega komuniciranja. V svojem poslovnem okolju komunicira s posredniki, porabniki in razli¢nimi
javnostmi, ki vplivajo na njegovo poslovanje. Ves €as pa obenem poteka tudi povratna komunikacija. Splet
trznega komuniciranja (imenovan tudi promocijski splet) sestavlja pet poglavitnih elementov:

1. oglasevanje,

2. neposredno trZenje,

3. pospeSevanje prodaje,

4. odnosi z javnostmi in publiciteta,

5. osebna prodaja.




Najveckrat se trzno komuniciranje ne opravlja zgolj z enim samim orodjem, temveC s spletom aktivnosti,
kar ponuja sinergicne ucinke in praviloma znizuje stroSke zaradi vecjih ucinkov. Nobeno komunikacijsko
orodje ne sme biti uporablieno v izolaciji ali brez upoStevanja drugih orodij. Uporaba elementov
komuniciranja in njihova kombinacija mora biti koordinirana glede na ciljni trg, lastnosti proizvoda, velikost
promocijskega proracuna ter glede na moznost merjenja.

Ce torej Zelimo sporoditi ciljinim odjemalcem, da doloen izdelek obstaja in kak3na je njegova vrednost,
moramo obvladati oglasevanje, pospeSevanje prodaje, neposredno trzenje, odnose z javnostmi in osebno
prodajo.

Posamezni elementi komunikacijskega spleta predvidevajo razli¢na komunikacijska orodja pri komunikaciji
ter doseganju lastnih komunikacijskih ciliev. V tabeli 1 sem nastel in umestil v komunikacijski splet

posamezna komunikacijska orodja.

Tabela 1: Komunikacijske orodja posameznih elementov komunikacijskega spleta

POSPESEVANJE PRODAJE | OGLASEVANJE OSEBNA PRODAJA NEPOSREDNO TRZENJE
sporocila za medije nagradna tekmovanja, tiskani in radio-televizijski prodajne predstavitve katalogi
igre, Zrebanja oglasi
govori darila embalaza prodajna sre¢anja neposredna posta
seminarji VZOICi priloge v embalazi spodbujevalni programi trzenje po telefonu

letna porocila sejmi in prodajne razstave | filmi VZOrci elektronska prodaja

dobrodelna darila predstavitve broSure in knjizice sejmi in prodajne razstave | televizijska prodaja
sponzorstva kuponi lepaki in zgibanke

objave znizanja imeniki

odnosi z lokalnim okoljem | nizkoobrestni krediti ponatis oglasov

lobiranje

zabave

znaki na prikazovalnikih

predstavitvena obcila

prodaja »staro za novo«

prikazovalniki na prodajnih

mestih
avdiovizualni material
simboli in logotipi

revije podjetij vezana prodaja

DOGODKI

Vir: Kotler, 1996, str. 597.

Dogodki so komunikacijsko orodje odnosov z javnostmi, sejmi in prodajne razstave pa predvsem orodje
pospeSevanja prodaje in osebne prodaje. Glede na to, da veéina dogodkov, ki jih podjetja uporabljajo pri
svoji komunikaciji z okoljem, spada pod odnose z javnostmi, bom v nadaljevanju poblize predstavil
predvsem slednje in njihovo vlogo pri komunikaciji podjetja. Komunikacija pomeni seveda veliko ve¢ kot le
uporabo komunikacijskin oziroma promocijskih orodij; za kupca imajo sporo€ilno vlogo tudi oblikovanje
izdelka, njegova cena, oblika in barva embalaZe, vedenje in urejenost prodajalca, prostor prodaje, oprema
podjetja itd. Ne samo promocijski, temve€ celotni trzenjski splet mora biti usmerjen k ¢im vecjemu
sporocilnemu ucinku.

Potrosniki se na podlagi razliénih dejavnikov odlo¢ajo za nakup. Pravilno razumevanje nacinov odlo¢anja in
dejavnikov, ki nanje vplivajo se moéno odrazajo pri u€inkovitosti trzenjskega spleta, predvsem pri vsebini
ter obliki sporocila (Fill, 2002, str. 515-579).




2.3. |ZBIRA ELEMENTOV KOMUNIKACIJSKEGA SPLETA

Razlicne kombinacije komunikacijskih orodij lahko podjetja uporabijo za doseganje razli¢nih trzno-
komunikacijskih ciljev. Zato morajo celotni proracun za promocijo skrbno razdeliti med pet promocijskih
orodij: oglasevanje, pospesSevanje prodaje, neposredno trzenje, odnose z javnostmi in osebno prodajo.
Prav tako se lahko znotraj ene panoge porazdelitev sredstev za promocijo zelo razlikuje!. Dolo¢eno stopnjo
prodaje je mo¢ doseci z razli€no razporeditvijo elementov promocijskega oziroma komunikacijskega spleta.

Podjetja venomer iSCejo nove nacine za doseganje vecje ucinkovitosti in pri tem menjajo promocijska
orodja glede na trenutno ekonomsko ustreznost. Mnogo podjetij je tako nadomestilo del prodajnih
dejavnosti na terenu z oglaSevanjem, prodajo po posti s trzenjem po telefonu, itd. Druga so povecala
sredstva za pospeSevanje prodaje na racun oglasevanja. Zaradi medsebojne zamenljivosti promocijskih
orodij je trzenjske funkcije najbolje usklajevati iz enega samega trzenjskega oddelka.

2.4. DEJAVNIKI PRI DOLOCANJU KOMUNIKACIJSKEGA SPLETA

Izbor elementov komunikacijskega spleta je odvisen od vecih dejavnikov. Povzel jih bom le nekaj (Kotler,
1996, str. 616- 621):

a) nharava posameznih promocijskih elementov,

vrste izdelCnih trgov,

strategije doseganja prodaje,

stopnje nakupne pripravljenosti,

stopnje v zivljenjskem ciklu izdelka,

f) trzni polozaj podjetja.

a) Narava odnosov z javnostmi
Vsako orodje ima svoje znacilnosti in ceno. Trznik jih mora podrobno poznati, da lahko pravilno dolodi
splet. Posvetil se bom le odnosom z javnostmi, saj so dogodki njihovo komunikacijsko orodje.

Odnosi z javnostmi so zelo primerno orodje zaradi treh bistvenih znacilnosti:

= Visoka prepricljivost. Sporocila v obliki novic so za porabnike verodostojneSa in prepricljivej$a kot
oglasi.

= »Neopaznost«: SporoCila pridejo do kupcev v obliki vesti in ne kot prodajno usmerjena komunikacija,
zato doseZejo tudi ljudi, ki bi se sicer izognili prodajnim zastopnikom oziroma prezrli oglase.

= Dramatizacija: Podobno kot oglasevanje imajo tudi odnosi z javnostmi veliko izrazno moC za
predstavijanje podjetja ali izdelka.

Trzniki ponavadi premalo izkoris¢ajo odnose z javnostmi ali pa jih uporabijo Sele na kasnejsih stopnjah

promocije, Ceprav lahko trdimo, da je dobro premi$lien program odnosov z javnostmi, usklajen z drugimi

prvinami promocijskega spleta, lahko izjemno ucinkovito promocijsko orodije.

1 Za primer vzemimo kozmeti¢na velikana Avon in Revlon, ki uporabljata popolnoma razliéna orodja za doseganije istih prodajnih
ciliev.
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b) Vrste izdel€nih trgov

Med porabniskimi in medorganizacijskimi trgi se pomembnost posameznih promocijskih orodij razlikuje
(razvidno iz spodnjih slik 1,2). Proizvajalci izdelkov kon¢ne porabe uporabljajo, po vrsti, ogladevanie,
pospeSevanje prodaje, osebno prodajo in odnose z javnostmi. Proizvajalci blaga za proizvodnjo in
poslovno uporabo najviSe postavljajo osebno prodajo, ki ji sledijo pospeSevanje prodaje, ogladevanije in
odnosi z javnostmi. Osebno prodajo na splosno ve¢ uporabljajo pri zapletenih, dragih in tveganih izdelkih
ter na trgih z man;jSim Stevilom vecjih prodajalcev (medorganizacijski trgi).

Slika 1: Sorazmerna pomembnost promocijskih orodij na porabniskih trgih

W osebna prodaja @ pospeSevanje prodaje CoglaSevanje M odnosi z javnostmi ‘

sorazmerna pomembnost

Vir: Kotler, 1996, str. 617.
Slika 2: Sorazmerna pomembnost promocijskih orodij na medorganizacijskih trgih

‘Iosebna prodaja @ pospeSevanije prodaje O oglaSevanje B odnosi z javnostmi ‘

Sorazmerna pomembnos

Vir: Kotler, 1996, str. 617.

Sliki kazeta na to, da so odnosi z javnostmi v obeh primerih najmanj uporabljen element komunikacijskega
spleta, kar nakazuje na podcenjevanje odnosov z javnostmi in njenih vplivov pri doseganju komunikacijskih
ciliev. V nadaljevanju diplomske naloge bom poskuSal pokazati, da je tako razmiSljanje zastarelo in
krivi€no.




c) Strategija doseganja prodaje

Na promocijski splet zelo vpliva tudi strategija, ki jo podjetje izbere za doseganje prodaje. Za strategijo
potiska so znacilne proizvajalCeve trzenjske dejavnosti (prodajno osebje in pospesevanje prodaje trgovini),
usmerjene k posrednikom; te naj bi spodbudile, da narocijo izdelek ter ga ponudijo kon¢nim porabnikom.
Strategija potega vkljuCuje trzenjske dejavnosti (predvsem oglaSevanje in pospeSevanje prodaje), ki so
usmerjene h kon¢nim uporabnikom. Pri slednjih naj povzroCijo, da bodo povpraSevali po izdelku pri
posrednikih in jih tako spodbudili k naroCilu pri proizvajalcu. Podjetja iz iste panoge se lahko mocno
razlikujejo pri izboru strategije.

d) Stopnja nakupne pripravljenosti

Strodkovna ucinkovitost promocijskih orodij se razlikuje tudi glede na stopnjo nakupne pripravijenosti. Slika
3 prikazuje sorazmerno stroSkovno ucinkovitost treh promocijskih orodij. Ogladevanje in odnosi z javnostmi
imata najpomembnejSo vlogo na stopnji zavedanja, ko sta uCinkovitejSa od »nenapovedanih obiskov«
prodajnih zastopnikov in postopkov pospeSevanja prodaje. Na razumevanje najbolj vplivata oglasevanje in
osebna prodaja. KupCeva prepriCanost je najbolj odvisna od osebne prodaje, manj pa od oglasevanja in
pospeSevanja prodaje. Na odloCitev za nakup najbolj vpliva osebna prodaja in pospeSevanje prodaje.
Enako velja za ponovni nakup, pri katerem je pomembno tudi »opominjevalno« oglaSevanje. Oglasevanje
in publiciteta sta najbolj ekonomi¢na na zgodnjih stopnjah procesa nakupnega odloCanja, osebna prodaja
in pospeSevanje prodaje pa na kasnejsih.

Slika 3: StroSkovna ucinkovitost razliénih promocijskih orodij po stopnjah nakupne pripravljenosti

pospesevanje prodaje

osebna prodaja

Oglagevanje in odnosi z javnostmi

Zavedanje razumevanje prepricanje nakup ponovni nakup

Stopnje nakupne pripravijenosti

Vir: Kotler, 1996, str. 620.




e) Stopnja v zivljenjskem ciklu izdelka

Na stroSkovno ucinkovitost posameznih komunikacijskih orodij vpliva tudi stopnja v Zivljenjskem ciklu
izdelka; sorazmerna ekonomicnost je prikazana na sliki 4. Na stopnji uvajanja sta najbolj ekonomi¢na
oglaSevanje in odnosi z javnostmi, sledita jima pospeSevanje prodaje, ki spodbuja prvi nakup, in osebna
prodaja, s katero dosezejo dobro distribucijsko pokritie. Na stopnji rasti imajo vsa orodja sorazmerno
majhen pomen, saj povprasevanje ohranja ustno izrocilo. Na stopnji zrelosti se pove¢a pomembnost (po
vrstnem redu) pospeSevanja prodaje, oglasevanja in osebne prodaje. Na stopnji upadanja je
najpomembnejSe pospeSevanje prodaje, pomen oglasevanja in odnosov z javnostmi upada, medtem ko se
prodajni zastopniki z izdelkom skorajda ne ukvarjajo vec.

Slika 4: Ekonomi¢nost razliénih promocijskih orodij po stopnjah Zivljenjskega cikla izdelka

pospesevanje prodaje

Oglasevanje in odnosi 2 javnostmi

osebna prodaja

Uvajanje rast zrelost upadanje

Stopnje Zivljenskega cikla izdelka

Vir: Kotler, 1996, str. 621.

f) Trzni polozaj podjetja

Izbira elementov komunikacijskega spleta je odvisna tudi od trznega poloZaja, ki ga ima podjetje v panogi.
Visoko uvrSCene blagovne znamke imajo veC koristi od oglasevanja kot od pospeSevanja prodaje. Za
blagovne znamke z najvedjim trznim delezem je znaCilno naraS€anje donosnosti nalozb (ROI), pri
povecevanju viSine strodkov za oglaSevanje v primerjavi s tistimi, ki so namenjeni pospe$evanju prodaje.
Edina izjema so blagovne znamke, uvrSéene na Cetrto mesto in nize, pri katerih se z gibanjem od nizkih k
visokim stro8kom za ogladevanje dobickonosnost zmanjSuje.

V prvem delu sem prikazal kaj vse vpliva na izbor posameznih elementov komunikacijskega spleta. Prav
tako sem pokazal, kdaj in zakaj se podjetja odloCajo za prirejanje dogodkov. Umestil sem dogodek v
trzenjski in komunikacijski splet ter pri tem ugotovil, da ga kot komunikacijsko orodje najveckrat uporabljajo
prav odnosi z javnostmi. Komunikacijska orodja le-teh se uporabljajo predvsem pri stopnji uvajanja izdelka,
ko je potrebno pri kupcih vzbuditi zavedanja o izdelku.




3. DOGODEK KOT ORODJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Potem, ko sem v prvem delu umestil dogodek v komunikacijski splet, bom v drugem delu podrobneje opisal
lastnosti, naloge in cilje odnosov z javnostmi, saj so dogodki njihovo orodje. Tako bomo lazje razumeli
vzroke, zakaj podjetja prirejajo dogodke za doseganje trzenjskih in poslovnih ciljev.

3.1. OPREDELITEV ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Do danes se je v svetu pojavilo preko 500 definicij odnosov z javnostmi. Kljub mnozici definicij lahko

izpostavimo nekaj skupnih znacilnosti, ki veljajo za vse (Balazi¢, 1999, str. 1-18).

Odnosi z javnostmi:

= upravljajo odnose med organizacijo in njenimi kljuénimi javnostmi,

= vzpostavljajo in ohranjajo obojestransko razumevanje med organizacijo in njenimi javnostmi,

= s0 vodstvena funkcija, ki teZi k ucinkovitosti vseh oblik komuniciranja,

= S0 proces, katerega cilj je predstaviti pozitivna staliS¢a ali spremeniti negativna mnenja v pozitivna,

= usklajujejo osebne in javne interese,

= 50 kontinuirano delovanje, ki podpira (lahko pa tudi korigira) oglasevanje in ostale trzenjske aktivnosti,

= se ukvarjajo tako z ugledom kot s seznanjanjem javnosti z organizacijo, blagovnimi znamkami in s
posamezniki.

Med praktiki in teoretiki odnosov z javnostmi je najbolj pogosto uporabljena opredelitev Instituta za odnose
z javnostmi (Institute of Public Relations): »Odnosi z javnostmi predstavijajo premi$ljena, nacrtovana in
nenehna prizadevanja, da bi vzpostavili in obdrzali obojestransko razumevanje med organizacijo in njenimi
javnostmi« (Gruban et al., 1990, str. 46).

Javnost

Podjetja se pri svojem poslovanju sreCujejo s Stevilnimi javnostmi, s katerimi morajo voditi skrbno
nacrtovane odnose. Javnost je katerakoli skupina, ki se dejansko ali potencialno zanima oziroma vpliva na
sposobnost podijetja, da doseze svoje ciljie. Belch&Belch, (1993, str. 627-657) loCujeta dve vrsti javnosti:
notranjo in zunanjo, glede na obstoje¢ odnos do podjetja. Tako opredeljujeta zaposlene v podjetju,
delniCarje in investitorje, predstavnike skupnosti, dobavitelje, kupce, medije, konkurente, ostala podjetja,
drzavo ter finan¢ne skupine. Navedene skupine imajo razliéne interese in cilje v odnosu do podijetja, glede
na katere podjetje oblikuje nacine in oblike komuniciranja.

Odnosov z javnostmi ne smemo obravnavati kot izolirano funkcijo, ampak kot del poslovne in finan¢ne
strategije. Zato bom v nadaljevanju predstavil potrebo po nacrtovanju in integriranju odnosov z javnostmi z
ostalimi elementi komunikacijskega spleta. Prav tako si bomo podrobneje ogledali naloge in cilie odnosov z
javnostmi.




3.2. NALOGE IN CILJI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi predstavljajo pomembno trzno-komunikacijsko orodije, ki ima velike moznosti tako za
izgradnjo prepoznavnosti in priljubljenosti kot za repozicioniranje in zaS€ito izdelkov. Kljub temu jim mnoga
podjetja Se ne namenjajo pozornosti, ki si jo zasluZijo. Uporabo odnosov z javnostmi med podijetji nakazuje
raziskava med stotimi ameriSkimi vodilnimi delavci, ki so potrdili, da jih 60% uporablja orodja odnosov z
javnostmi, vendar jih je hkrati ve€ina priznala, da ti programi niso nacrtovani (Belch, Belch, 1993, str. 627-
657). Tako tudi Kotler navaja, da je podpora, ki jo dajejo odnosi z javnostmi trzenjskim ciliem, pogosto
kriviéno podcenjena s strani vodstvenih kadrov v podjetju.

Uspesno podjetje vodi preudarne odnose s svojimi kljuénimi javnostmi. Vecina podjetij ima oddelek za
odnose z javnostmi, kjer nacrtujejo te komunikacije. Kljub Kotlerjevi (1996, str. 676-683) ugotovitvi, da je
oddelek za odnose z javnostmi vedno na sedezu podjetja, se pojavlja vedno ve¢ podijetij, ki najemajo
zunanje specializirane agencije.

Oddelek oz. agencija za odnose z javnostmi opravlja naslednjih pet dejavnosti, med katerimi niso vse

usmerjene zgolj v doseganie ciljev trzenja (Kotler, 1996, str. 677):

« Odnosi z mediji. Cilj je posredovanje informacij, ki jih je vredno objaviti v tisku in tako vzbuditi
pozornost za dolo€eno osebo, izdelek, storitev ali organizacijo.

- Publiciteta izdelka. VkljuCuje razlicne napore, katerih cilj je seznaniti javnosti z doloCenim izdelkom.

- PodjetniSka komunikacija. Vsebuje notranje in zunanje komunikacije in pospeSuje pravo vedenje o
podjetju.

« Lobiranje. Pomeni komunikacije, usmerjene k zakonodajalcem in vrednim uradnikom za sprejetje ali
ukinitev doloCene zakonodaje in odredb.

« Svetovanje. Vsebuje nasvete&usmerjanje poslovodstva o javnih vprasanjih, polozaju in podobi podjetja.

Staro ime za odnose z javnostmi v okviru trzenja je publiciteta, katere naloga je bila zgolj v tem, da zagotovi
prostor — v nasprotju s placanim prostorom — v ¢asopisih, na radiu in televiziji z namenom promovirati
izdelek, organizacijo ali osebo. Vendar trzenjski odnosi z javnostmi sezejo dlje od publicitete in tako lahko
prispevajo k izpeljavi naslednjih nalog:

= pomagajo pri uvajanju novih izdelkov,

= pomagajo repozicionirati izdelek na stopnji zrelosti,

« ustvarjajo zanimanje za dolo¢eno vrsto izdelkov,

« vplivajo na posebne ciljne skupine,

= oblikujejo podobo podijetja, ki je ugodna tudi za izdelke.

To potrjuje dejstvo, da za razliko od tradicionalne definicije odnosi z javnostmi v zadnjem Casu pridobivajo
dodatne naloge, ki so bolj trzenjsko usmerjene in promovirajo tako podijetje kot tudi proizvode in/ali storitve.
(Belch, Belch, 1993, str. 627-657). Tako podjetje ne uporablja dogodkov samo za oblikovanje pozitivne
podobe podjetja med ciljnimi javnostmi, temvec tudi za promocijo posameznih izdelkov.




3.3.  ODNOSIZ JAVNOSTMI - VEC KOT LE KOMUNIKACIJA

Splet odnosov z javnostmi kaze na njihove Stevilne lastnosti in dolgosezne vplive ter orodja. Odnosi z
javnostmi so vec kot le komunikacija z razliCnimi javnostmi. Ne morejo biti uCinkoviti, e niso integrirani v
podroCja korporativnega nacrtovanja, financ, kadrovanja, produkcije in trZzenja ter povezani s kvaliteto
proizvodov, odnosi s kupci in s celostno grafiéno podobo. Splet odnosov z javnostmi prikazuje razporeditev
orodij za oblikovanje verodostojnosti in orodij za dvigovanje prepoznavnosti. Podjetje si mora najprej
pridobiti verodostojnost, Sele potem lahko uporabi elemente za dvigovanje prepoznavnosti, med katere
spadajo tudi dogodki.

Slika 5: Splet odnosov z javnostmi (oblikovanje kredibilnosti in dvig prepoznavnosti)

— kval iteta se ujema z obljubami —— kontrola kvalitete

— proizvod 4‘: potrdilo tretje osebe

odnosi § kupei

odnosi z zaposlenimi —— noiranja komunikacija
OBLIKOVANIE ——— etiéna in socialna —E odnosi z lokalno skupnostjo — vkljutitev v skupnost

KREDIBILNOSTI odgovornost krizni management ——————— delovanje v tasu katastrof

celostna podoba
korporativao komuniciranje —E korporativno oglasevanje

Sponzorstvo

korporativia podoba

predavanja in seminarji

nastopanje v javnosti govori in predstavitve

r— tiskovne konference
— publiciteta odnosi z mediji _‘: intervjuji

iZjave za Javmost
DVIG dogodki izjave za javnost o dogodku
PREPOZNAVNOSTI ——

— SponZorsive prirejanje dogodkov

— sejmi prirgjanje dogodkov

— korporativno komuniciranje

— ostalo = pgla¥evanje in prodajna promocija, neposredno trienje

Vir: Smith, 1993, str. 275.

Verodostojnost ustvarjajo kvalitetni izdelki in storitve, ki zdrZijo obljubljeno. Lazne obljube vodijo le h
kasnejSemu razoCaranju in nezadovoljstvu kupcev, dobri odnosi s kupci pa naredijo poslovanje uzitek. K
izgradnji verodostojne podobe podjetja in njenih izdelkov prispevajo tudi etika, druzbena odgovornost in
korporativna podoba.

Slika 5 prikazuje uporabo in dopolnjevanje posameznih elementov pri ve€anju prepoznavnosti, med katere
spada tudi prirejanje dogodkov. Preostali elementi so e konference, sejmi, sponzorstvo, izjave za javnost,
tiskovne konference in prodajna promocija. V tretiem delu diplomske naloge bom govoril predvsem o
prirejanju  dogodkov, konferenc, sejemskih prireditvah in sponzorstvu kot orodnjih za dvigovanje
prepoznavnosti.
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3.4.

Za

ORODJA ODNOSOV Z JAVNOSTMI

doseganie ciljev v odnosih z javnostmi se uporablja orodja kot so publikacije, dogodki, novice, govori,

dejavnosti za javnost, pisna in avdiovizualna gradiva ter sredstva, ki se tiCejo podobe podjetja (Kotler,
1996, str. 679). Podrobneje si bomo ogledali dve izmed nastetih orodii, ki se navezujeta na prirejanje
dogodkov.

3.5.

dogodki

Podjetja z njimi pritegnejo pozornost na nove izdelke ali druge dejavnosti. Mednje spadajo tiskovne
konference, seminarji, izleti, razstave, tekmovanja in natecaji, obletnice ter sponzorstvo kulturnih in
Sportnih dogodkov, ki dosezejo cilino publiko. Sponzoriranje Sportnega dogodka, kot je na primer
Goodyear liga, daje podjetju moznost, da povabijo in gostijo svoje dobavitelje, distributerje in odjemalce,
oziroma da ponovno pritegnejo pozornost na svoje ime in izdelke.

dejavnosti za javno dobro

Organizacije jih pogosto uporabljajo za posredovanje svojih sporo€il in poslanstev. Podjetja lahko
popravijo javno razpoloZenje z denarnimi prispevki in ¢asom, ki ga porabijo v dobre namene. Za velika
podjetja je znacilno, da podpirajo krajevne dogodke tam, kjer imajo svoje urade in obrate. V drugih
primerih pa v dobre namene poklonijo dolo¢en znesek denarja od prodaje. Vse veC podjetij jih uporablja
za izgradnjo javne dobre volje in razpolozZenja.

NACRTOVANJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Kot pri ostalih elementih komunikacijskega spleta tudi pri odnosih z javnostmi brez nacrtovanja ne gre.
Podjetje, ki zeli ugotoviti, kdaj in kako bi najuinkoviteje uporabilo odnose z javnostmi, mora:

a)

opredeliti trzenjske cilje,
opredeliti cilino ob¢instvo,
izbirati sporoCilo in sredstva,
uresniciti naCrtovani program,
vrednotiti rezultate.
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3.6. PREDNOSTI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Navedel bom nekaj bistvenih lastnosti orodij odnosov z javnostmi, na podlagi katerih se podjetja odlo¢ajo
za uporabo teh orodij pri uresni¢evanju zastavljenih ciljev. Prednosti odnosov z javnostmi so v vecini
primerov tudi prednosti dogodkov (Smith, 1993, str. 277-281).

« Verodostojnost: obCinstvo uredniSki prispevek zazna kot bolj verodostojnega, saj naj bi ga napisal
(nepristranski) novinar, oglas pa zazna kot manj verodostojno placano in nepreverjeno informacijo.
Veliko vedji ucinek na kon¢no porabo tako ima uredniko napisani Clanek2. Uredniski Clanki se
uporabljajo tudi kot dopolnilo oglaSevalskim akcijam. Avtomobilski proizvajalci, na primer, izkori¢ajo
ocene neodvisnih institucij v oglasih pri prepriCevanju kupcev, saj imajo take raziskave vecjo
verodostojnost. Raziskave so potrdile, da je uredniSko spisan Clanek trikrat bolj verodostojen kot
podobno sporodilo, posredovano preko oglasa (Schreiber, 1994, str. 83). Kljub vecji verodostojnosti pa
obstajajo tudi pomanjkljivosti, saj je tezko vplivati na vsebino uredniSkega sporoCila. Velja pa tudi, da
vsaka publiciteta ni dobra publiciteta.

Stroski: v absolutnem in relativnem merilu so stroSki za odnose z javnostmi zelo nizki, Se posebej, ¢e
upoStevamo njihove mozne ucinke. Medtem, ko velika podjetja namenijo velike vsote denarja za
specializirane agencije za odnose z javnostmi, velja na drugi strani za mala podjetja le-ta najcenejSo
obliko promocijo, saj zahteva predvsem Cas, ideje ter nekaj dodatnih stroSkov za izvedbo programa. V
nasprotju z oglaSevanjem prostor v Casopisih ni kuplien. Kljub temu pa obstajajo drugi stroski, na
katere je potrebno misliti: izjave za javnost morajo biti pazljivo naCrtovane, napisane in poslane pravim
urednikom ob pravem €asu in v pravi obliki. To lahko opravlja oddelek za odnose z javnostmi znotraj
podjetja oziroma najeta specializirana agencija. Pri uspe$nih odnosih z javnostmi je kljuénega pomena:
izbira medijev, ustrezno spisana izjava, pravo¢asno odposlano sporo€ilo, vodenje odnosov z mediji
(Balazi¢, 1999, str. 1-18). Vrednost objav v medijih se obiCajno ovrednoti na enostaven nacin z izmero
centimetrov objav glede na vrednost oglasov v doloCenem mediju. Na vrednost objav vpliva tudi
pozitivna oziroma negativna naravnanost objavljenih Clankov, polozaj objave na strani, objava
slikovnega gradiva, $tevilo objav blagovne znamke, navedba blagovne znamke v naslovu itd.

Izognejo se nasi¢enosti z oglasi: sporoCila, ki so posredovana prek orodij odnosov z javnostmi, se
obi¢ajno zaznavajo kot novica. Tako sporo€ilo laZje doseze ciljno ob¢instvo ob nasiCenosti oglasov.
Sprozajo dodatne poizvedbe: to posebno velja pri novicah o novih tehnoloskih iznajdbah, ki kasneje
generirajo dodatno zanimanje s strani razlicnih javnosti in medijev.

Omogocajo doseganje specificne skupine: posamezni izdelki so zanimivi le za manjSe segmente
potroSnikov, zato je nesmiselno uporabiti drago in razpr§eno oglasevanje.

Gradijo ugled: dobro nacrtovani odnosi z javnostmi u€inkovito gradijo pozitivno podobo podietja, kar v
kriznih situacijah blazi negativne ucinke.

2 Za primer vzemimo &lanek o pozitivnih ucinkih uporabe aspirina in oglasa za aspirin. Z zagotovostjo lahko trdimo, da ima
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3.7. POMANJKLJIVOSTI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi imajo tudi svoje pomanjkljivosti. Glavne med njimi so (Belch, Belch, 1993, str. 639-645):
Manjsi nadzor: izjava za medije lahko povzroCi popolnoma drugacne odzive v medijih, kot so jih avtorji
Zeleli in predvideli. Pomanjkanje nadzora nad objavami v medijih se lahko omeji tako, da se:

preveri termine ostalih konkurencnih prireditev ter praznikov,
najame profesionalno agencijo, ki poseduje sezname novinarjev in vpliva na naklonjenost
organizacijam - naro¢nikom,
analizira razhajanja med posredovanimi in objavljenimi novicami se ter na podlagi
ugotovljenega doloci nadaljnje aktivnosti.
Popacenje sporocile: ¢e v sporocilih vir informacij ni dovolj poudarjen, zato lahko pride do popacenja
sporocila.
Nekonsistentnost: je lahko posledica neusklajenosti z ostalimi oddelki znotraj podjetja in drugimi
elementi promocijskega spleta.

3.8. INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANJE

Za ucinkovitejSo uporabo orodij odnosov z javnosti jih je treba povezovati z drugimi elementi
komunikacijskega spleta. Integrirano trzno komuniciranje je proces razvijanja in izvajanja razlicnih oblik
preprievalnih komunikacijskih programov s potrodniki in ostalimi moznimi kupci. Cilj integriranega trznega
komuniciranja je vplivati na vedenja izbranega ob¢instva (Balazi¢, 1999, str. 1-18).

Na razvoj integrirane trzne komunikacije znotraj podjetja vpliva uporaba posameznih elementov
promocijskega spleta v preteklosti. V ve€ini primerov jih podjetja uporabljajo lo¢eno. S tem, ko jih podjetja
povezejo, posamezni elementi krepijo druge in posledicno imajo od tega korist tako ciljna javnost kot
organizacija. Tudi Zelja po vedno vecji ucinkovitosti vpliva na razvoj integriranega trznega komuniciranja,
saj odpravlja Stevilne komunikacijske in strukturne probleme v podjetjih. Kljub temu, da je integrirana
uporaba elementov komunikacijskega spleta nujna za ucinkovito poslovanije, so raziskave pokazale, da se
vecina podjetij Se vedno ne posluzuje integrirane uporabe komunikacijskih elementov (Fill, 2002, str. 465-
497). Proces integriranega trznega komuniciranja skusa zdruziti razlicne komponente komunikacijskega
spleta v bolj povezano in smiselno celoto. Tako so odnosi z javnostmi pogosto v oporo ostalim elementom
komunikacijskega spleta pri zagotavljanju prostora v medijih ter dejansko pa je to mnogo SirSa dejavnost.
Oglasevanje, pospeSevanje prodaje in osebna prodaja pomagajo prodati izdelke ali storitve, medtem ko
odnosi z javnostmi ustvarja ugodne razmere zanjo.
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3.9. DRUZBENO USMERJENO TRZENJE

DruZzbeno usmerjeno trZenje je le ena od oblik povezovanja odnosov z javnostmi z ostalimi elementi
promocijskega spleta za doseganje bolj$ih rezultatov. Stevilna podjetja verjamejo v dolgoroéne pozitivne
ucinke tovrstnih programov. Ker je dogodek eno glavnih orodij za doseganije ciljev v druzbeno angaziranem
trzenju, bom tej obliki namenili posebno mesto (Belch, Belch, 1993, str. 622).

Za razliko od Friedmana, Nobelovega nagrajenca za ekonomijo, ki je zagovarjal tezo, da je edino, kar
morajo zagotoviti menedZerji, ki sluZijo lastnikom kapitala, maksimalen dobiCek, se danes Ze uveljavlja nov,
povsem drugacen koncept, poimenovan »podjetje drzavljan«, ki govori o drugi logiki: da mora podjetje
delovati in se vesti kot dober drZavljan posameznik. Delovanje podjetja temelji na nacelu ustvarjanja
dobicka ob so¢asnem zadovoljevanju kriterijev etiCnega vedenja. Tak$no ravnanje v javnosti ustvarja
ugled, ki pomeni edinstveno konkurenéno prednost podjetja pred tekmeci. Stevilni avtorji se strinjajo v
oceni, da je to veliko, Eeprav neotipljivo bogastvo podjetja. Uspedna podjetja svoja vedenja spreminjajo v
smeri dobrega drzavljanstva. Gradnja kompleksnih odnosov s posameznimi delezniki, drugimi podjetji ali
druzbo je zanje obiCajna sestavina vsakodnevnega poslovanja. Zgolj s tak$nim delovanjem si podjetje
zagotovi obstoj in dolgoro¢no uspesnost - zase in za celotno druzbo.

V zadnjem Casu se uveljavlja nov koncept, t.i. druzbeno angaZirano trzenje, ki ga lahko opredelimo kot
komercialna dejavnost, s katero podjetje z izoblikovano podobo trzi svoje izdelke, storitve, samo sebe ali
blagovne znamke. Gre za graditev osebnosti ali druZzbenega znaaja trzne znamke, pa tudi za graditev
zaupanja, ugleda, spoStovanja in lojalnosti s strani razli¢nih skupin deleznikov. Navedenega ni mozno
doseci z enkratnimi potezami, ker te niso zadosten dokaz, da je podjetje dejansko trajno predano izbrani
ideji. Druzbeno angazirano trzenje se uporablja kot strateSko orodje za dodajanje vrednosti in diferenciranje
trznih znamk (blagovnih in korporacijskih). Rezultat je izboljSana percepcija ali ve¢ja namera nakupa ter
naklonjenost s strani potroSnikov (Kline, 2000, str. 34-38).

STOPNJE OD MINIMALNEGA DO POPOLNEGA DRZAVLJANSTVA PODJETJA

MINIMALNO DRZAVLJANSTVO PREUDARNO DRZAVLJANSTVO STRATESKO DRZAVLJANSTVO
Delovanje skladno z zakoni in predpisi Clovekoljubno in dobrodelno delovanje Sestavni del poslovanja podjetja

Cilj druZzbeno angaZiranega trZenja je doseganje enega ali spleta vseh treh ciljev (Schreiber, 1994, str. 35-
67):

izboljSati podobo podijetja,

diferencirati izdelek/storitev podjetja,

povecati lojalnost in prodajo.
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Globalni trendi in razlogi za razvoj koncepta druzbeno angaziranega trzenja:
povecCana stopnja konkurencnosti,
zahteva po ve¢dimenzionalnih odnosih podijetja z delezniki,
povecana moc¢ trgovcev,
hitro zastaranje tehnolo$kih reSitev,
razpadanje mnozicnih medijev in njihovih javnosti v manjSe enote,
povecanje vrednosti viaganja v trzno komuniciranje,
vse veCja selektivnost potrosnikov pri sprejemaniju signalov trga in trznega komuniciranja,
tezava blagovne znamke pri komuniciranju svoje edinstvenosti in drugacnosti,
zahteva po izstopanju v mnozici tekmecev.

Druzbeno angazirano trzenje pomeni novo dimenzijo ter osnovo odnosom z javnostmi, ogladevaniju,
sponzoriranju in trznemu komuniciranju nasploh. Lojalnosti ni mo¢ kupiti (s popusti, akcijami itd.), podjetje
ali njegova znamka si jo mora zasluZiti, pridobiti z nenehnim izpolnjevanjem obljub in zadovoljevanjem
ustreznih priCakovan;j razli¢nih skupin deleznikov. Potrosniki namre€ trzne znamke uporabljajo tudi tako, da
z njihovo pomocjo izrazajo svoja mnenja, prepri¢anja, stali$¢a in ideologijo. Torej vse to, v kar verjamejo in
za kar se zavzemajo. Elementi ali lastnosti, ki so pripisane trzni znamki, so hkrati tudi moCan motiv za
njihov nakup.

Za primerjavo vzemimo pristop do kupcev dveh slovenskih operaterjev mobilne telefonije. Mobitel je
povezal svoje trzenjske in komunikacijske dejavnosti z okoljevarstveno problematiko. Za doseganije svojih
ciliev in predvsem pozitivne podobe korporacijske znamke je ucinkovito uporabil koncept druzbenega
angaziranja. To se menda v najvecji meri kaZe zdaj, ko njegov tekmec Simobil posku$a zgraditi svojo trzno
znamko z uporabo starega koncepta, imenovanega prodaja s Custvenimi prijemi (ESP). Ta v svojem
komuniciranju uporablja bolj ali manj posrecene oblike humorja, lepe Zenske, znane osebnosti in kriceco
glasbo. Z njimi poskusa pritegniti pozornost za svoja prodajna sporoCila in tako pozicionirati svojo
storitveno znamko. Rezultati kazejo, da se trzni delez kljub velikanskim vlaganjem nikakor ne spremeni v
nacrtovani smeri (Kline, 2000, str. 34-38).

Druzbeno angazirano trzenje se bolj uporablja pri oblikovanju in spreminjanju pogleda na podjetje in man;
pri promociji specificnega izdelka, vendar se to v dolo€enih podjetjih spreminja. Tako imamo uspele in
neuspele poskuse, slednjim pa je pripisati predvsem neprimerno izvedeno nacrtovanje (Belch, Belch, 1993,
str. 628).

V nadaljevanju bom podrobneje predstavil dogodek, njegove znacilnosti in zakonitosti u€inkovite uporabe
le-tega.
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4. PRIREJANJE DOGODKOV

Ustvarjanje in organizacija dogodkov postaja po svetu vse bolj razsirjena dejavnost odnosov z javnostmi.
Organizacija posebnih dogodkov se je ponekod Ze razvila v pravo industrijo. Organizirani dogodki
pridobivajo pomembnost, saj v poplavi razliCnih oblik oglasevanja omogocCajo svez, nevsiljiv pristop
javnostim. Z njimi podjetja ne Zelijo nadomestiti oglaSevanja ali prodajne promocije, uporabljajo jih kot
dopolnilo ostalim elementom promocijskega spleta.

Organiziranje dogodka bi lahko primerjali z reZiranjem filma ali celo gledaliSke predstave v Zivo. Vse mora
biti predvideno v naprej. Dogodek mora biti nacrtovan do popolnosti, scenarij mora biti napisan in izvedljiv,
hkrati pa morajo biti vsi sodelavci dovolj fleksibilni, da v primeru »Murphyjevega zakona« vedno resijo
polozaj, Se preden krizo kdorkoli opazi.

Spoznajmo nastale, ki so pogojevale razvoj prirejanja dogodkov:
mediji so razdrobljeni,
lojalnost blagovnim znamkam je zelo tezko doseci,
razlike v kvaliteti izdelkov so majhne, izdelek ni ve¢ samo izdelek,
v posameznih segmentih je nasicenost z izdelki zelo velika,
prenasi¢enost z oglasi, zato oglasevanje vedno teZje posreduje sporocila do ciljne publike.

V Stevilnih primerih so ravno dogodki pravilen odgovor na nastale razmere. Zakaj so torej dogodki tako
ucinkoviti? Ker se prebijejo skozi nasi¢enost oglasov, vplivajo na odnose s kupci, dajejo primerno sporocilo
osebnosti izdelka, kar ga lo¢i od ostalih, omogo¢ajo pozitivno publiciteto itd. Pomembno je predvsem
sporoCilo, ki ga organizacija Zeli z dogodkom posredovati (Schreiber, 1994, str. 35-67).

4.1. KAJ JE DOGODEK

Prirejanje dogodkov je v zadnjem desetletju postala velika in pomembna dejavnost, ki obsega nacrtovanje,
ustvarjanje, organiziranje, upravljanje, izvajanje pomembnega komunikacijskega orodja, katerega osnovni
namen je sreCanje ljudi. Gostje na enem mestu izmenjujejo ideje, poglede, izkusnje, skratka komunicirajo,
kar posredno prispeva k boljSim poslovnim rezultatom. Organizacija, profitna ali neprofitna, pravna ali
nepravna oseba organizira dogodek, ker je to njena osnovna dejavnost (na primer gledalisce), zaradi
osebnih interesov (na primer poroka) ali pa je dogodek samo eno od orodij odnosov z javnostmi v podjetju
(na primer tekmovanje v skirojanju druzbe Mobitel). V tem primeru podjetje pravzaprav ustvarja - po
moznosti pozitivne - novice o sebi in tako pritegne pozornost na svoje izdelke in storitve. Podjetje tako
vpliva na mnenjske voditelje in na medije, ti pa na konéne uporabnike (Mulej, 2002, str. 3-11).

Glede na to, da trenutno v Sloveniji ni dovolj literature o upravljanju dogodkov, sem si moral pomagati
predvsem s povzetki seminarjev, Clanki in s pogovori z ljudmi, ki imajo izkusnje pri organizaciji dogodkov.
Nekateri avtorji priporoCajo uporabo virov o trzenju storitev, saj naj bi imel dogodek vse znacilnosti storitev:
neopredmetenost, nelocljivost, spremenljivost in minljivost.
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4.2. KATEGORIZACIJA DOGODKOV

V osnovi delimo dogodke na (Fill, 2002, str. 465-497):

dogodke, namenjene promociji izdelkov,
dogodke znotraj organizacije,
druzbeno usmerjene dogodke.

Delimo jih tudi v razlicne kategorije glede na (Mulej, 2002, str. 3-11):

¢as trajanja
tradicionalne in enkratne,
kratkotrajne, enodnevne, nekajdnevne, daljSe,
geografske razseznosti
lokalne, regionalne, drzavne, ozje ali SirSe mednarodne,
enojezikovne, vecjezikovne,
tematsko podrocje
politicne, kulturne, Sportne, zabavne, izobrazevalne, osebne/druzinske,
dogodki ene stroke in interdisciplinarne,
ciljno javnost, za katero so organizirani
interno ali eksterno javnost,
vrste udelezencev
s placanimi udeleZenci oz.govorniki,
z uporabo zvezdnikov ali strokovnjakov,
vpliv na udelezence in okolje ter njihov odziv
z velikim, majhnim in nepomembnim odzivom javnosti ter sredstev javnega obvesc¢anja,
z velikimi, majhnimi in nepomembnimi posledicam v osebnem, strokovnem, politiénem Zivljenju
udelezenceyv, SirSem krogu ljudi, lokalnega, regionalnega, drzavnega, mednarodnega pomena
itd.
medijsko pokritost ter razseznosti predhodne promocije
z navzoc¢nostjo novinarjev ali brez nje,
oglaSevanjem (intenzivnim, majhnim ali nobenim),
s pisnim gradivom v naprej ali brez njega.

Glede na navedeno poznamo sledece dogodke:

ok b=

sejmi, razstave,

dogodki namenjeni medijem,

konference in kongresi, seminarji, delavnice, zbori, shodi,

druzabna sre€anja v okviru podjetja, druzbe, letni zbori, poslovne konference, jubilejna sreCanja,
posebni dogodki: dnevi odprtih vrat, Sportni dogodki, turnirji, prvenstva, umetniski in kulturni dogodki,
predstave, razstave, zbiranje denarja in dobrodelni bazarii, festivali in koncerti, podeljevanje nagrad,
parade in cestne povorke, fantovscine in dekli$¢ine, poroke in obletnice porok, rojstni dnevi, mature in
valete, poCitniske zabave, animacije turistov, drazbe, licitacije, tombole, odprtje novih prostorov,
stavb, lokalov, modne revije itd.
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Ker pa se v okviru podjetij predvsem odnosi z javnostmi ukvarjajo s prirejanjem dogodkov, si oglejmo,
katere oblike najpogosteje uporabljajo za doseganije lastnih komunikacijskih ciljev (Klemenc, 1999, str. 2):

tiskovne konference za novinarje, t. i. novinarski brifingi,

poslovni sestanki,

uvajanje novih proizvodov,

odpiranje novih trgovin oz. poslovalnic,

konference in seminarje,

razstave in sejmi,

druzabni dogodki (obletnice, novoletne zabave, podelitve priznanj),

obiski uglednih oseb v novih obratih, poslovalnicah in trgovinah ipd.

4.3. PROCES ORGANIZIRANJA DOGODKOV

Proces organizacije dogodkov je sestavljen iz petih stopenj (Goldbratt, 1997, str. 51-67):
(1) raziskava, (2) kreativnost, (3) nacrtovanje, (4) izvedba in (5) ovrednotenje.

Koraki se lahko uporabljajo selektivno glede na potrebe dogodka in glede na zastavljene cilje. V. modelu
procesa organizacije dogodka se odraza tudi model PRSA (Public Society of America) za ocenjevanje
uinkovitosti odnosov z javnostmi: raziskava, naértovanje, izvedba in ovrednotenje (www.prsa.org).

4.3.1.RAZISKAVA

Za uspeSen dogodek je treba najprej raziskati potrebe, Zelje, zahteve in priCakovanja ciline javnosti.
Raziskava je verjetno najbolj kriticna stopnja v celotnem procesu organiziranja dogodka. Izbrati je treba
pravo metodologijo raziskovanja, saj na rezultatih raziskave temeljijo ostale stopnje. Za pridobitev
demografskih podatkov se primarno uporabljajo kvantitativne raziskave, s pomocjo kvalitativnih raziskav
pa se dobi pogloblien vpogled v potrebe, Zelje, zahteve in priCakovanja ciljne javnosti.

4.3.1.1. Doloéitev ciljev dogodka

Treba je doloCiti namen organizacije dogodka. Vsako sre¢anje, dogodek mora biti vedno v skladu z vizijo in
poslanstvom podjetja. Vedeti je treba, zakaj se dogodek sploh organizira, kaj zeli organizator z njim doseci:
ugodno javno mnenje, dobicek, zabavo, dobro prodajo ... Podjetie ne organizira letne zabave za svoje
zaposlene samo zato, da bi se zabavali, ampak jih tako dodatno motivira za delo in izbolj$a njihovo
lojalnost ter zaupanije podjetju (Mulej, 2002, str. 3).

Nacrtovanije ciljev je bistveno za organizacijo in izvedbo dogodka, zato morajo biti cilji:

specifi€ni, nekaj posebnega v oceh publike,

merljivi, pri analizi in kontroli,

dosegljivi v okviru ¢asa, ki je na voljo,

relevantni za publiko in organizacijo, ki dogodek pripravlja,

realni glede na razpoloZljiva sredstva, €as in sposobnosti.

Dogodek mora biti uspesen, sicer ni smiseln. Koristiti mora podjetju in njegovim udelezencem. Ce je
nacrtovan samo z vidika nacrtovalca, ki pozabi, za koga je dogodek organiziran, kdo je ciljna publika in kaj
SO njene Zelje, gre za zapravljanja Casa, predvsem pa denarja in ugleda organizatorja. Pri tem izkunje s
podobnimi dogodki pomagajo pri oblikovanju ciljev, ki lajSajo in usmerjajo proces organizacije dogodka.

AN\
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4.3.2. KREATIVNOST

Pomembno je porocilo, ki ga zeli organizator z dogodkom posredovati. Zato potem, ko se raziSCe vse
mozZne aspekte dogodka, pride na vrsto kreativni del, kjer se iS¢e aktivnosti: od oglasevanja do dekoriranja,
od pogostitve do zabavnega programa. Po svetu je potrebno hoditi z odprtimi oémi in uSesi, da se nam
utrne kakSna zamisel. |zbrane ideje se mora preveriti, prilagoditi ciliem in namenom dogodka, potrebam
deleznikov, obenem pa morajo biti tudi financno sprejemljive.

4.3.3.NACRTOVANJE

Je najdaljSa stopnja v celotnem procesu organizacije dogodka in temelji na rezultatih raziskovanja in
kreativnosti (Goldbratt, 1997, str. 51-67). Vsak dogodek, od fantov&¢ine do nogometnega prvenstva, je
treba podrobno nacrtovati, da med njegovim izvajanjem ne pride do pretirane improvizacije. Gre torej za
nacrtovanje in sprotno usklajevanje zaporedja, vzporedja, prepletanja dejavnosti in njihovih povezav v
celoto. Bistveno je dobiti pravocasen pregled nad prihodnjim dogajanjem in poiskati ljudi, ki bi po svojih
stroskovnih izkuSnjah in vrednotah lahko dovolj zanesljivo in samoiniciativno izvedli posami¢ne dele nacrta.

Pri organizaciji se ne smemo zana$ati na improvizacijo. Sodelovati moramo z izvajalci iz ospredja
(predavatelji in umetniki) in ozadja (tehni¢nim in podpornim osebjem), ki jih moramo usposabljati ter sproti
usklajevati.

4.3.3.1. Finanéna konstrukcija dogodka
Stiri leta izkusenj pri organizaciji velikih prireditev za mlade kot sta Studentska arena in Skisova trznico z
udelezbo preko 15.000 obiskovalcev, so me naucile pomena strogega nadzora nad stroski. Posebno velja
to za organizatorje prireditev, ki nimajo neposrednega finan¢nega zaledja in so odvisni predvsem od
pokroviteljev in sponzorjev. Upravljanje s stroski je velikokrat zelo zahtevno opravilo, ki odlo¢a o konénem
finanénem in sploSnem uspehu prireditve.

Pri pripravi dogodka je finantno nacrtovanje kljucnega pomena. ProraCun je treba nacrtovati tudi za
dogodke, ki jih ne organiziramo z namenom, da bi prinasali dobiCek, saj ne smejo prinasati izgube, hkrati
pa proracun zagotavlja finanéno disciplino (Vogel, 1998, str. 5-22). Ena izmed metod je oblikovanje
seznama potrebnih materialov in storitev, ki so potrebni za pripravo dogodka. Sestavine je potrebno
razvrstiti po pomembnosti, poleg vsake postavke pa se zapiSejo okvirne cene. Varcevati je treba priceti ze
pri malenkostih.

Na seznamu za porabo sredstev se morajo znajti postavke kot so vabila, nastanitev, prevozi, zakup
prizori€a, stroSki priprav, hrana in pijaCa, roze, dekoracija, glasba, zabava, govorniki, oder, ozvocCenje in
osvetljava, fotograf, meniji, darila, zavarovanje, varnost, placilo delavcev, sodelavcev in agencije, elektrika,
prevajalci, dostava, carine, zaloge, promocijski material, stroSki komunikacije, oglasi, direktna posta,
spletna stran itd. (Ally, 2000, str. 3-5). V prilogi 1 je primer seznama potrebnih materialov in storitev za
organizacijo ve¢jega dogodka na prostem.
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Prorac¢un dogodka

ProraCun je temelj finanéne konstrukcije. Najprej je treba predvideti stroSke in jih kasneje primerjati s
pricakovanimi prihodki. Ce je Ze na zadetku ugotovljena precej$nja razlika med prihodki in strodki v prid
slednjim, jih je treba zniZati pri izvedbi. Finan¢na konstrukcija se deli na stalne stroske, ki so neodvisni, in
na spremenljive stroske, ki so odvisni od Stevila udelezencev dogodkov (Brecko, 2002, str. 11-17).

Stalni stroski obsegajo vse storitve, ki jih moramo poravnati ne glede na Stevilo obiskovalcev.
To so lahko predvsem stroski:
najema konferen¢ne dvorane,
najema tehni¢ne in avdiovizualne opreme,
(simultanega) prevajanja,
avtorskih honorarjev za predavatelje oziroma govornike,
trzenja (oblikovanje prospektov, vabila, oglaSevanje, postnina, aktivnosti odnosov z javnostmi,
oznacbe, table in napisi ...); tudi interni dogodki imajo doloCene stroSke trzenja, vendar na to pogosto
pozabljamo,
administrativni stroski oz. strodki najema strokovnih organizatorjev,
priprave konferen¢nega gradiva,
storitev (telefon, internetne povezave, hostese, cvetje),
prevozov,
zavarovanja,
najema kredita (Ce smo ga najeli za organizacijo dogodka),
nepricakovani stroski.

Spremenljivi stroski se veZejo na posameznega obiskovalca, na primer:

= stroSki razmnoZevanja gradiva,

= vstopnice,

= Stevilo zaposlenih na prireditvi,

= varovanje,

= promocijska darila,

= dodatni material (blok, kemiCni svin¢nik, potrdila o udelezbi, poSiljanje dodatnega gradiva po dogodku

),

= postrezba med odmori, kosila, vecerje.

Skupni stroski

Skupni strodki so vsota fiksnih in variabilnih stroSkov. ProraCun je seveda vedno odvisen od Stevila
udelezencev. Kadar gre za organizacijo internega dogodka, se lahko dokaj natanéno oceni Stevilo
udelezenceyv, posledi¢no pa doloCi tudi proracun. Kadar se pripravija javni dogodek, najprej ocenimo trg,
napovemo pri¢akovano $tevilo udelezencev, na podlagi teh ocen dolo¢imo kotizacijo ter se odlo¢imo, ali je
projekt sploh dobi¢konosen.
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Prihodki

Temeljni viri prihodkov za organizacijo sreCanja so ponavadi:
kotizacije in vstopnine,
sponzorstva, donatorstva,
promet na prireditvi,
oglasi drugih organizacij na promocijskem materialu dogodka,
prodaja seminarskega gradiva,
prodaja razstavnih prostorov.

Tocka preboja

Najvecja teZava pri javnih prireditvah je, kako predvideti Stevilo udelezencev. IzkuSnje omogoCajo dokaj
natan¢no napoved. Tradicionalnih prireditev se vsako leto udelezuje priblizno enako Stevilo udelezencev. V
primeru, ko pa predhodnih izkuSenj ni, dolo¢imo toko preboja: Stevilo udelezencev, ki so potrebni, da
pokrijemo stalne stroSke. Vsak udelezenec nad dolo¢enim Stevilom pomeni, da ustvarjamo dobicek. Toc¢ko
preboja je pametno doloditi pri tretjini pricakovanih udelezencev, kar daje projektu vecjo varnost, ¢e bi prislo
do nepredvidene manjSe udelezbe.

Dobicek lahko izratunamo na podlagi formule:

Prispevek na udeleZzenca nad tocko preboja = kotizacija variabilni strodki na udelezenca

ali drugace:

dobi¢ek = prihodki od kotizacij udelezencev nad tocko preboja variabilni stroSki na udelezenca

Denarni tok
Veliko stroSkov organizacije dogodka nastane Se preden pridobimo kakrSenkoli prinodek. Zgodniji stroski so
predvsem stroski trZzenja, zavarovanja, ponekod tudi rezervacije lokacije dogodka in véasih tudi predplacilo
za nastope govornikov. Prihodki od kotizacij na raun prispejo praviloma $ele v osmih dneh po dogodku.
Denarni tok lahko izboljSamo, e se udeleZzencem ponudi popust na pred¢asno prijavo s placilom, vendar
moramo popuste upostevati pri finanCni konstrukciji. Potreben je nacrt denarnih tokov, da ugotovimo,
periodicne stroSke in prihodke. Denarni tok se lahko torej izboljsa:

s kratkoroénimi krediti,

s sponzorstvom in donatorstvom,

s centralnimi finan¢nim skladom organizacije,

s prenosom dobicka iz prejSnjih dogodkov,

s predCasnimi prijavami.
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4.3.3.2. Vsebina dogodkov
Kljub Stevilnim oblikam dogodkov imajo vsi doloCene skupne imenovalce, ki jih ne smemo prezreti pri
njihovem nacrtovanju (Mulej, 2002, str. 3-11).

Cas

Preden izberemo dan in uro dogodka, moramo raziskati, kaj isto€asno delajo konkuren¢na podjetja oziroma
ali obstajajo podobni dogodki ter kdaj. V Sloveniji se v ¢asu pisanja diplomskega dela nacrtuje tudi borza
dogodkov, tako da bi se dogodki lazje med seboj enakomerno razporedili.

Lokacija

Pri organizaciji dogodka veljajo enaka pravila kot pri prodaji in nakupu nepremicnin: lokacija, lokacija,
lokacija. Odvisna je od tipa prireditve in predvidenega obginstva, potrebne opreme, velikosti prostorov,
parkiri$¢ itd. Od lokacije je odvisna atmosfera in pocutje gostov. Okolie mora potrditi namen, zaradi
katerega so priSli. SreCanje pomembnih poslovnezev se lahko organizira kar na londonskem ali
frankfurtskem letali$¢u, na katerem se verjetno najpogosteje ustavljajo. Konferenéne dvorane v lepih krajih,
kot je Portoroz, so odlicne za konferenco, toda resnici na ljubo piko na i vsakega sreCanja vedno postavi
druzabni program.

Publika

Nikoli ne smemo pozabiti, za koga se dogodek organizira. UdeleZzence dogodka je potrebno identificirati ter
jih s sporocilom dogodka doseci, sicer organizacija nima smisla. V ta namen je potrebno pripraviti seznam
s cilino skupino udelezencev, ki jo dopolnjujemo samo, ¢e se nam zdi primerno. Pomembno je tudi od kod
gostje oziroma udelezenci prihajajo.

Govornik

Brez kljutnega govornika, zvezde, ni dogodka. Samo primerno izbran vodilni govornik ali umetnik
zadovoljivo posreduje sporoCilo publiki. To mora biti ¢lovek s Sirokim znanjem in izkuSnjami, lahko je celo
avtoriteta na svojem podrocju, ter je hkrati tudi dober govornik, ki prepria obCinstvo.

Urnik

Dober urnik je bistven za izvedbo dogodka. Ceprav se organizira sreGanje med samo dvema
udelezencema (Bushem in Putinom), dvestotimi (zakljuéni dogodek Studentske arene) ali dvatiso&imi
udelezenci (nogometna tekma v Ljubljani), je potreben natan¢en in dobro na€rtovan urnik.

Vizualna podoba

Ko je oblikovana ideja za dogodek, postavljeni cilji in dolo¢ena cilina skupina, se posvetimo pripravi
priviaCne enotne celostne graficne podobe. Ta je pomemben dejavnik pri uspesnosti dogodka. Znakom,
nekaj barv in besede morajo povedati vse o dogodku. Z njim pritegnemo izvajalce, uporabnike programa
ter sponzorje. Z njimi se obiskovalci identificirajo, bodisi da je to zelena Si.mobilova barva bodisi,
McDonaldsove arkade. Pri tradicionalnih dogodkih je lahko znak vsaki¢ drugacen (Magdalene) ali pa je
vedno enak (Planiski poleti).

3 Ni priporod€ljivo organizirati gledaliSke premiere isto€asno kot bi jo Drama oziroma Mestno gledalis¢e, predstaviti novega
modela avtomobila so¢asno s Se tremi konkurenti ali organizirati sejma v ¢asu dopustov.
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Vzdusje

Protokol drzavnega pogreba se razlikuje od vzdu$ja na rejvarski paradi, toda vsem dogodkom je skupna
potreba po skladni scenografiji in kostumografiji z vsebino dogodka. Vsak dogodek je kot predstava, zato
moramo paziti na primerno dekoracijo, u¢, tehniéno opremo in posebne ucinke. Hrana in pija¢a se mora
skladati s priloznostjo, udelezenci morajo imeti na izbiro alkoholne in brezalkoholne pijace, mesne, ribje in
zelenjavne jedi ter nekaj sladkih in slanih prigrizkov. Tudi izobrazene hostese, nemoteCi fotografi in
snemalci, varnostna sluzba ter drugo podporno osebje ustvarijo vzdusje, ki ga dogodek potrebuje (Bajt,
2002, str. 31-35).

4.3.4.1zveDBA

Pri tej stopnji v procesu gre za izvajanje programa dogodka, ki je namenjen doseganju specificnih ciljev. Je
koordinacija vseh aktivnosti, ki se dogajajo ob dogodku. Vecina organizatorjev za dolo¢ene storitve najema
podizvajalce: izdelava scene, dekoracija prostora, izdelava predstavitvenega materiala, postrezba,
avdiovizualna oprema, zakup medijskega prostora itd. Koordinacija dogodka pomeni sposobnost uporabe
profesionalnih znanj in izkuSenj z namenom sprejemanja pravilnih odloCitev, ki pozitivno vplivajo na celoten
dogodek.

4.3.4.1. Integrirano trzno komuniciranje pri prirejanju dogodkov

Za ucinkovito posredovanje Zelenega sporo€ila ni dovolj samo organizirati dogodek, uporabiti ga moramo
skupaj z ostalimi elementi komunikacijskega spleta. Raziskave so pokazale, da morajo podjetja poleg
sredstev, namenjenih za izvedbo dogodka, nameniti vsaj dvakrat do trikrat toliko sredstev za vzporedno
uporabo ostalih elementov komunikacijskega spleta. Le tako zagotovijo maksimalen izkupicek za
investirana sredstva v pripravo dogodka (Schreiber, 1994, str. 35-67).

Uporabi se lahko oglaSevanje, odnose z javnostmi, publiciteto, neposredno posto in osebno prodajo,
najbolie pa vse hkrati. Z oblikovanjem trdne in prepoznavne blagovne znamke je pot do potroSnikov
olajSana. Tudi med dogodki Ze obstaja nekaj taksnih, ki so si pridobili ugled kot zaupanja vredne blagovne
znamke. UdeleZzencem dogodka je potrebno vedno predloziti promocijski material v celostni grafi¢ni podobi
dogodka, hkrati pa je neobi¢ajen in pomnljiv. Primerno napisana in naslovljena vabila ter jedilni listi,
primerne vstopnice in priponke, prospekti in broSure, darila in razliéna presenecenja, v skladu s celostno
graficno podobo, sestavljajo celoto, ki upliva na ugled dogodek. Ciline skupine, morebitne udelezence,
medije in sponzorje je potrebno najprej obvestiti o dogodku, jih prepriCati, da se jim udeleZba spla¢a, o tem
porocati, ga podpreti, tik pred zdajci pa $e opomniti, naj ne pozabijo nanj. Po kon¢anem dogodku se je
potrebno vsem zahvaliti in ze uteCene odnose tudi negovati.
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4.3.4.2. Barilla express - primer uinkovite uporabe integriranega trznega komuniciranja

Po besedah gospe Majde Kuzma, ki je za Magistrat international d.o.0., ekskluzivnega zastopnika Barille v
Sloveniji, vodila projekt, so se za organizacijo odloCili predvsem zaradi omejenih sredstev, ki jim
onemogocCajo uporabo televizijskega oglaSevanja. Glede na izkudnje se jim je zdela najcenejSa oblika
komunikacije ravno organizacija atraktivnega dogodka, ki bi ga potrdilo vodstvo v Parmi. Pri izvedbi so se
zana$ali na lastno znanje, saj bi najem agencije predstavljal dodatne stroSke.

Osnovna namena projekta sta bila ohranitev pozitivne podobe, ki jo Barilline testenine uzivajo med

slovenskimi potro3niki (so najbolj prodajan uvoZen izdelek s 15% trznim delezem) ter dodatno poveéana

prodaja. Z edinstvenim dogodkom so zeleli prvi¢ v zgodovini z vlakom, brez vmesnega postanka, povezati

Ljubljano in Benetke v manj kot Stirih urah. Povabili ve¢ kot 110 ljudi, ki so lahko med voZnjo brez carinskih

nevSecCnosti uzivali v kulinariénih specialitetah Barillinin kuharskih mojstrov. Med povabljeni oziroma SirSo

cilino javnostjo so bili:

= novinarji, ki so 0 dogodku izCrpno porocali v medijih,

= znani Slovenci, ljubitelji italijanske kulinarike,

= potrosniki; zanje so v Mercatorjevih in Sparovih centrih v Ljubljani, Mariboru in Celju priredili
vzporedne enodnevne dogodke z Jernejem Kuntnarjem. V ¢asu akcije so izvajali tudi direktno prodajo,
kupcem pa so nudili cenovno ugodnejSo ponudbo. Prav tako so med kupci izvedli anketo, jih kasneje
nagradili s svojimi izdelki ter jih 20 tudi povabili na voznjo z vlakom v Benetke.

= trgovci, ki so uporabili lastne vire za promocijo dogodkov v svojih centrih (tiskovine in lokalne radijske
postaje),

= gostinci in predstavniki gostinskih Sol, ki so podjetju pomagali pri pripravi specialitet na viaku ter
tako spoznavali kvalitete testenin Barilla za gostinsko uporabo,

= ostali poslovni partneriji,

= predstavniki italijanske ambasade in italijanskega trgovinskega zdruzenja.

Poleg organiziranega dogodka so uporabili Se ostale elemente trzno-komunikacijskega spleta, predvsem

orodja odnosov z javnostmi in pospeSevanja prodaje, kar je prispevalo k Se vecji ucinkovitosti dogodka.

Nagradne igre in vzporedne dogodke so oglaSevali tudi na svoji spletni strani. U€inki dogodka so bila

privarCevana sredstva, pozitivna publiciteta in, kar je najpomembneje, pove¢ana prodaja (Kuzma, 2001).

4.3.5.VREDNOTENJE

Analiza dogodka mora biti sprotna, na koncu vsakega posameznega delnega dogodka, na primer ob koncu
posameznega dne. Prav tako pa je potrebna konéna analiza posameznih faz dogodka. Njen namen je
ugotoviti razlike med nacrtovanim in izvedenim, med nacrtom in dejansko izvedbo, da bi tako ugotovili, kaj
je treba popraviti in kaj se da na podlagi izkuSenj nauciti. IzkuSnje je pametno zapisati in dopolnjevati.
Vecina podietij je vsaj enkrat predstavila nov izdelek na trgu ali priredila novoletno zabavo za delniCarje, a
marsikateri postopek v ozadju je bil pravzaprav enak. Preuiti je treba mnenja udeleZencev, saj Sele
analiza omogoci uspesno delo v prihodnje.
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4.4. MEDIJSKO ZANIMIVI DOGODKI

Med cilji organiziranja dogodkov velja omeniti generiranje pozitivne publicitete. Na eni strani so podjetja
oziroma oddelki odnosov z javnostmi, na drugi strani pa urednistva s svojimi novinarji. Vsak predstavnik
odnosov z javnostmi mora gojiti dobre odnose z mediji. Poblizje spoznajmo medijsko zanimive dogodke.

Pogledali si bomo dogodke, ki so vredni objave in kakSna so merila, na podlagi katerih se urednitva
odloCajo ter izberejo nekaj dogodkov izmed petstotih, kolikor jih vsak dan ponujajo tiskovne agencije.
Lahko bi rekli, da je merilo za novico primer: e pes ugrizne Cloveka, ni novica, Ce pa Clovek ugrizne psa, je
to novica. Sklepali bi lahko, da je neobi¢ajnost edino merilo novice. Torej, da novico definira predvsem
nekaj, kar je novost in drugaCnost, kar se doslej e ni zgodilo. V zgodovini in praksi ameriSkega
poroCevalstva ravno navedeni primer odgovarja na zapleteno vpradanje, kaj novica sploh je. Evropska
tradicija odgovarja na to vpradanje drugace in vecplastno. V Evropi se novinarji ne sprasujejo enostavno,
ali bo novica zanimiva za gledalce (ali bo pritegnila gledalce), ampak tudi o njenem pomenu za druzbo na
sploh. Novica pa je zmeraj novost. Novica je nekaj, kar se je zgodilo, kar je aktualno, kar zanima Sirok krog
ljudi, zato vpliva na SirSo skupnost, in s ¢imer lahko poroCevalci na enostaven, jasen in objektiven nacin
porocajo ter obvesCajo svoja obcinstva. Elementi, ki veCinoma oznaCujejo novice so aktualnost, splosni
interes, razumljivost in objektivnost.

Obstaja nekaj splosnih pravil, po katerih se novinarji odlo¢ajo o (ne)pomembnosti posameznega dogodka

oziroma o tem, ali naj dogodek spremenijo v novico (Perovi¢, 2002, str. 35-39):

1. Povezanost dogodka z znanimi osebami - dogodki, v katere so vpletene ugledne osebe, so, glede
na pomembnost samega dogodka, vredni objave. Vsak dan si ob igranju golfa nogo poskoduje ve¢ sto
ljudi, ker seveda niso dogodki, o katerih porogajo informativne oddaje. Ce pa si nogo pri igranju golfa
poskoduje ameriki predsednik, bodo vest objavili vsi svetovni mediji.

2. Povezanost dogodka z velikimi narodi - nekateri narodi ali drzave imajo pomembnej$o viogo od
drugih. Dogodki v pomembnih drzavah imajo velik vpliv na dogajanja v vseh drzavah, zato mediji
poroCajo o njih. Ko Banka Slovenije spremeni obrestno mero, to objavijo samo zelo specializirani
mediji, Ce pa obrestno mero spremeni banka Zvezne republike Nemcije, bo to vest, ki jo bodo objavili
vsi svetovni mediji, saj vpliva na obrestno mero velikega Stevila drzav.

3. Geografska oddaljenost od dogodka - dogodek je bolj zanimiv v premosorazmerju z blizino od kraja,
kjer se dogaja. Kar se dogaja v soses¢ini je bolj zanimivo od dogodka na drugi strani zemeljske oble.
NajboljSi dokaz za to je, Ce si ogledamo informativno oddajo katere od azijskih drzav in jo primerjamo z
informativnimi oddajami katere od evropskih.

4. Slaba novica je dobra novica - v svetovnem novinarstvu je to eno izmed meril za objavo poroCila.
Dogodki iz oddaljenih drzav, ki imajo negativno sporocilo, so objavljeni prej kot dogodki s pozitivnim
nabojem.

5. Vloga in vpliv medija v okolici - merila za objavo dolo¢enega dogodka se razlikujejo tudi po tem, ali
imamo opravka z lokalnim ali nacionalnim medijem. Obnova petih kilometrov lokalne ceste z vidika
nacionalnega medija ni pomemben dogodek, z vidika lokalnega pa je.
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10.

1.

12.

13.

14.
15.
16.

17.

Kompozicija informativne oddaje - vsaka informativna oddaja ima dolo&eno strukturo, ki se od dneva
do dneva ne spreminja veliko. Od dvajsetih minut jih je trinajst namenjenih lokalni politiki in sedem
mednarodni politiki. Tako v€asih zaradi pomanjkanja pomembnih domacih dogodkov postanejo
pomembne vesti tudi dogodki, ki ob obiCajnem dnevu ne bi bili dovolj pomembni za objavo v
nacionalnem mediju.

Jasnost dogodka - dogodki, ki so preprost, torej ne preve¢ zapleteni, so uvrSCeni med novice prej kot
vecplastni, zapleten dogodki, ne glede na njihov vpliv na okolico.

Nepri¢akovan dogodek, ki se je morda zgodil celo prvi¢ v dolo¢enem okolju, je vedno vreden objave.
Kontinuiteta - kadar imamo opravka z dogodkom, o katerem se je Ze poroCalo, ta pa se Se nadaljuje,
je to razlog za objavo poroCila Se kasneje. TakSen primer so recimo vojne.

Atraktivnost televizijskega posnetka - lepi posnetki so pogosto objavljeni samo zaradi njihove
estetske vrednosti.

Poosebljenost - dogodek, ki ga lahko povezejo z usodo posameznika, ima v ameriski tradiciji TV
neprimerno vecjo vrednost kot dogodek, ki ga ne morejo poosebiti. Tudi v evropski tradiciji novinarstva
imajo dogodki, ki jih lahko personificiramo, veliko vrednost.

Konfliktnost - obéinstvu je laze jasno predstaviti dogodek, ki je konflikine narave. Taki dogodki
postanejo jasnejsi, preglednejsi in navsezadnje pogosto tudi poosebljeni, saj imamo nekoga, ki trdi, da
je nekaj »belo«, in nekoga, ki trdi, da je »Crno«.

LastniStvo medijev - v Casu, ko je v sodobnih druzbah prevladujo pojav korporativizma, tudi
lastniStvo medijev pogosto vpliva na izbiro dogodkov, ki so vredni objave ali ne. Lastniki medijev
pogosto ali celo praviloma niso le lastniki televizij, ampak tudi zaloZniskih hi$ ipd. Javne televizije na
drugi strani pa pogosto sofinancirajo tudi netelevizijske projekte.

Napredek — dogodek, ki pomeni spremembo na bolje, ima ve¢jo moznost objave.

Dramatiénost - vsebina dogodka naj bi bila polna dramati¢nosti, nenadnih preobratov in napetosti.
Ljubezen in seks - to naj bi bili dve stvari, ki nedvomno privlacita pozornosti gledalcev (v ameriskem
novinarstvu sta zelo pomembni merili, v evropski tradiciji novinarstva, kjer je zasebnost znanih in manj
znanih ljudi bolj zas¢itena, pa to merilo ni tako pomembno).

Custva - ée je dogodek izjemno &ustven, ga gledalci laZe sprejmejo in bolje razumejo.

Od novinarjev in uredniSke odlocitve ter notranjih pravil in narave medija je odvisno, kateri dogodki bodo
postali novice in kateri ne, kar govori o pomanjkljivosti publicitete. Podjetje nanjo namrec tezje vpliva. Zato
je zelo pomemben odnos med oddelkom odnosov z javnostmi in novinarji, ki dostikrat temelji na osebni
ravni. Vendar so lahko kljub tezjemu nadzoru objav ucinki publicitete veliko vecji od u€inkov oglaSevanja,
Cesar se zaveda vse veC podjeti.
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4.5. VRSTE DOGODKOV

Podrobneje bom predstavil posamezne oblike dogodkov, s katerimi se odnosi z javnostmi najpogosteje
sreCujejo. Bistvena razlika je predvsem v ciljih, ki jih Zeli podjetje doseci s posamezno obliko dogodka.

4.5.1.DOGODKI, NAMENJENI MEDIJEM

Kadar zeli podjetje kaj sporoCiti medijem, organizira novinarsko konferenco. Nacrtovanje in izvedba
novinarske konference je kompleksna in interdisciplinarna dejavnost, ki zahteva profesionalno delo in
sposobne organizatorje dogodkov. To je lahko oddelek odnosov z javnostmi znotraj podjetja ali najeta
specializirana zunanja agencija (Saffir in Tarrant, 1993, str. 160-175).

Pogoj za organiziranje novinarske konference je dober razlog oziroma novica, ki jo hoemo posredovati
medijem. To je lahko:

1. razjasnitev vpletenosti podjetja v dolo&en problem, Skandal ali katastrofo,

2. razvoj novega proizvoda ali storitve,

3. pomemben napredek podjetja.

Organiziranje novinarske konference je najpogostejsi nacin za pritegnitev medijev. Podjetia se jih

posluzujejo predvsem, ko je potrebna dvosmerna komunikacija med organizacijo in mediji. Hkrati pa se ne

smejo posluZevati organizacije novinarskih konferenc, ¢e zanjo nimajo pravih razlogov in hocejo pridobiti le

vecjo publiciteto, saj tako izgubljajo kredibilnost. V takih primerih zadostuje sporoCilo za javnost, ki ga

naslovijo na urednistva. Ostale oblike dogodkov, ki se jih posluzujejo oddelki odnosov z javnostmi za

komunikacijo z mediji:

1. kratek sestanek - manj formalna oblika novinarske konference. Ponavadi gre za poslovno kosilo ali
obed.

2. informacija na razpolago - je kratek, neformalen, na hitro sklican sestanek, ponavadi v poslovnih
prostorih organizacije.

3. seminarji za novinarje — poglobi vedenije in znanje medijev o doloCeni strokovni temi.

4. sprejem — neformalno sreCanje vodstva in novinarjev, kjer spro§éeno izmenjajo mnenja.

Dejavniki na katere je potrebno paziti pri organizaciji novinarske konference:

Kdaj - V praksi se je izkazalo, da so zaradi rokov tiska ali objave najprimernej$i dnevi torek, sreda ali
Cetrtek, najprimernejSa ura pa deseta ali enajsta dopoldne.

Kje - Izbor lokacije je odvisen od tega, kaj se na konferenci Zeli predstaviti. Naceloma se pripravi

novinarsko konferenco v centru mesta, v primeru katastrofe vecjih razseznosti pa se novinarje povabi na
mesto dogodka. Pozorni moramo biti tudi na opremo prostora in ostale podrobnosti.
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Koga povabiti - Obi¢ajno se povabi redakcije po posebnem spisku (adrema novinarjev, ki pokrivajo
doloeno tematiko), ki ga mora imeti in stalno dopolnjevati vsak strokovnjak za odnose z javnostmi.
VkljuCeni so dnevniki, radijske in televizijske postaje, tedniki, mesecniki, regionalni in lokalni ¢asopisi.
Vabilo mora vsebovati odgovore na kljuéna novinarska vprasanja: kaj, kdo, kje, zakaj. Obenem mora biti
vsebinsko in oblikovno kar se da vabljivo, da vzbudi zanimanje medijev.

Kaj pripraviti - Novinarsko gradivo naj bi bilo novinarjem v pomoc pri pisanju ¢lanka, zato naj bi vsebovalo
otvoritveno izjavo, pomembne biografije, ozadje dogodka ali organizacije, fotografije, sporo€ilo za javnost,
ki se nanaSa na osrednjo novico. Poleg novinarskih gradiv se lahko za novinarje pripravi manjsa
promocijska darila, ki pa ne smejo namigovati na podkupovanje.

Kako konferenco profesionalno izpeljati - Primarna naloga organizatorja novinarske konference je
omogogiti novinarjem optimalne pogoje za nemoteno delo. Ce gre za pomembnej$o, kompleksnejso
novinarsko konferenco, se lahko vnaprej pripravi scenarij konference: (1) kdo bo pozdravil novinarje, (2)
kdo bo obravnaval posamezne teme in odgovarjal na vprasanja, (3) Stevilo govornikov in dolZina govorov,
(4) Cas za diskusijo, individualne intervjuje in izjave, (5) ¢as za kosilo oziroma pogostitev. Za pregled
udelezbe se pripravi listo navzocnosti, ki se jo ob prihodu izro€i novinarjem v podpis.

S kaksnim u€inkom - Po novinarski konferenci se pricne temeljito spremljanje in analiza odmevov v
medijih, ki jih oblikujemo v dokumentacijo (naziv medija, avtor, datum in Cas objave ...). Tudi Ce se
novinarske konference ni udelezilo veliko novinarjev, se lahko Se vedno doseZe precej medijskih objav
tako, da se isti dan vsem medijem, ki se novinarske konference niso udeleZili, po$lje sporoCilo za javnost.

4.5.2.RAZSTAVE IN SEJMI

Razstave so eden izmed bistvenih elementov komunikacijskega spleta in predstavljajo uporabno podporno
orodje odnosov z javnostmi za doseganije ciline javnosti. Postajajo odliéna dodana vrednost pri utrjevanju
korporacijskih blagovnih znamk ter pri pospe$evanju prodaje novih proizvodov in storitev (Klemenc, 1999,
str. 10).

V svetu se je ta dejavnost izredno razvila in razsirila. Sejemske prireditve se mnozijo, mnoga mesta pa v
razvoj sejemske dejavnosti vlagajo velika sredstva. Pomen sejmov se kaze tudi v pridobivanju novih poslov
in idej, izmenjavi izkuSenj, seznanjanju z novostmi in sre¢anju s poslovnimi partneriji ter konkurenco. Glede
na podatke Incorporated Society of British Advertisers (ISBA) je leta 1990 v Veliki Britaniji obiskalo sejme
10 milijonov obiskovalcev. Britanska podjetja so porabila 0,9 milijard funtov oziroma 9% promocijskega
proracuna za predstavitev na sejmih, medtem ko so njihovi evropski kolegi v te namene porabili celo 30%
sredstev (Smith, 1993, str. 306).
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Sejemske prireditve lo¢imo glede na:

1. domet vplivnega podro¢ja (mednarodne, nacionalne, regionalne in lokalne sejemske prireditve)

2. vrsto panoge (splosSne oziroma porabniSke, panozne in strokovne sejemske prireditve ter razstave in
kongresi)

3. strukturo obiskovalcev (splosni ali strokovni - poslovni obiskovalci - v praksi pogosto sreCamo
kombiniran nacin sejemske prireditve, kjer se pojavljata obe strukturi obiskovalcev)

4.5.2.1. Nacrtovanje predstavitve podjetja na sejmih

Sejmi so ucinkovito trzno komunikacijsko orodje, ki zahteva podrobno nacrtovanje in koordinacijo sredstev.
V ta namen nacrtovanje nastopa na sejmu obsega naslednje korake (Smith, 1993, str. 306-323):

(1) oblikovanje strategije nastopanja na sejmih,

(2) izbor primernih sejmov za nastop podjetja,

(3) celostna podoba razstavnega prostora,

(4) promocija pred sejmom (integrirano komuniciranje),

(5) izvedba nastopa na sejmu,

(6) ovrednotenje nastopa.

Nacrtovanje in naloge, ki jih podjetje mora opraviti, lahko ¢asovno razdelimo po obdobjih:

a) pred zacetkom sejma - z nacrtovanjem sodelovanja na sejmu je treba zaceti nekaj mesecev pred
predstavitvijo. Zbrati je treba vse informacije o sejemskem programu, o naértu sejemskih lokacij in vsa
potrebna navodila. Sodelujo¢i imajo moznost oglaSevanja v posebnih sejemskih katalogih, obenem pa
morajo tudi sami poskrbeti za ustrezno medijsko publiciteto. Zakupljeni razstavni prostor je treba tudi
ustrezno opremiti.

b) med sejmom - skrbno je treba nacrtovati vsa opravila na sejmu. lzobraziti se mora zaposlene na
razstavnem prostoru, za pridobitev medijske pozornosti pa se organizira novinarski dan. Ponavadi se
dan pred ali na dan uradne otvoritve sejma, pripravi novinarska gradiva - predvsem sporo€ilo za
javnost in fotografije.

¢) po sejmu - skrbno je treba izvesti analize, ki so podlaga za nadaljnje delo. Prav tako se vse novinarje,
ki so se s svojo udelezbo odzvali vabilu, uvrsti na adremo za prihodnje dogodke in priloZnosti.

(1) Oblikovanje strategije predstavitve
Predstavitve na sejmih so ucinkovitejSe, ko:

= 50 del vecCjega sklopa predstavitev na sejmih,

= so integrirane z ostalimi komunikacijskimi orodji,
= 50 nacrtovane vnaprej,

= je predstavitev ovrednotena.
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Cilji nastopa podijetja na sejmu so:

= obdrzati prisotnost na trgu,

= prodaja novim in Ze obstoje¢im kupcem, agentom, distributerjem,
= okrepiti povezave s kupci,

= podpora lokalnim distributerjem in agentom,

= raziskava potencialnih kupcev,

= analiza konkurence,

= testiranje izdelkov,

= druzenje zaposlenih,

= spoznavanje novih zaposlenih in potencialnih zaposlenih,
= druzenje z mediji.

(2) 1zbor sejmov
Glede na veliko Stevilo sejmov in dejstvo, da vsi niso primerni za nastop specificnega podjetja, morajo biti

sejmi, na katerih se bo predstavilo, skrbno izbrani. V ta namen se lahko izdelajo kriteriji, ki so podjetju v
pomoc pri izbiri ustreznih sejmov:

= vrsta sejma,

= ciljna populacija,

= termin,

= strodki,

= koliko Casa sejem Ze obstaja,

= kdo sejem podpira.

(3) Celostna podoba razstavnega prostora
Celostna podoba razstavnega prostora je zelo pomembna. Raziskave so pokazale, da si povprecen

obiskovalec sejma zapomni samo 13 razstavnih prostorov ne glede na velikost sejma (Exhibition survey’s).
Povpre¢no ima obiskovalec na voljo 5 sekund, v katerih se odloCa, ali si bo razstavni prostor poblize
ogledal. Zato mora biti ta skladen s celostno podoba podjetja, privabiti mora obiskovalce, biti oblikovno
prijeten, hkrati pa tudi funkcionalen in ucinkovit pri predstavitvi izdelkov ter storitev. Veéina organizacij
najprej promovira svoje ime, Sele potem ime proizvoda ali storitve (Smith, 1993, str. 317).

(4) Promocija pred dogodkom
Za povecanje ucinkovitosti naSega nastopa na sejmu se ne smemo zadovoljiti samo s podobo razstavnega

prostora kot kljunega elementa za privabitev obiskovalcev. Posluzujemo se lahko Se ostalih orodij kot so
direktna in prodajna promocija, ogladevanje, publiciteta, skratka vse, za privabitev obiskovalca na razstavni
prostor. Na razstavni prostor moramo privabiti predvsem cilino populacijo, ki je zanimiva za podjetje, s
¢imer povecamo ucinkovitost investicije.

(5) lzvedbeni nacrt
Vse od nalog zaposlenih do promocijskega materiala mora biti skrbno nacrtovano. Ne smemo podcenjevati

pomembnosti podrobnosti.
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(6) Ovrednotenje nastopa
Z zakljuckom sejma se delo Sele pricne. S podrobnimi analizami dosezkov na sejmu se Sele zagotovi

povracilo vlozenih sredstev za predstavitev na sejmu. Le tako lahko izboljSamo predstavitve v prihodnje.
Ovrednotenje po sejmu odgovori na vpraSanja ali so bili cilji pravilno zastavljeni, ali je bil izbor sejma
pravilen, katere so pozitivne in negativne izkusnje, kakSen je nastop konkurence, je nastop v prihodnje
primeren, kaksna je vrednost nastopa glede na vlozena sredstva.

Nemsko svetovalno podjetje Staminsky & Partner je v posebni Studiji povpradalo odgovorne, zakaj se
njihovo podjetje sploh udelezuje sejma. Najbolj pogost odgovor (97 odstotkov) je bil, da je nastop na sejmu
pravzaprav dolznost, saj pridejo na sejem tudi tekmeci. Drugi razlogi so bili pridobivanje novih strank (70
odstotkov), stiki s kupci (85 odstotkov), skrb za ugled (95 odstotkov) in predstavitev izdelkov (68 odstotkov).
Veliko podjetij se je izkazalo s premajhno pripravljenostjo na zahteve sejma. Le malo se jih je ukvarjalo z
usposabljanjem osebja, ki podjetie predstavia na razstavnem prostoru. Ceprav se 89 odstotkom
razstavljalcem zdi usposabljanje delavcev za sejem pomembno, jih je to nacrtno storilo le 12 odstotkov
(Voli¢, 2002, str. 35).

Razlogi slabe predstavitve na sejmu
Dudly (1990) povzema raziskavo o najpogostejSih razlogih za slab nastop (Smith, 1993, str. 315):
neprimernost ciljev in namena,
slaba kvaliteta obiskovalcev,
slaba lokacija razstavnega prostora,
slaba kvaliteta razstavnega prostora,
slaba informiranost zaposlenih na razstavnem prostoru,
pomanjkanje raziskav in ovrednotenj po zakljuéenem sejmu,
ignoriranje konkurence,
slaba prepoznavnost podjetja med kupci,
slaba identiteta podjetja,
pomanikljivosti v izvedbi na sejmu,
neprimerni pogoji dela za zaposlene na razstavnem prostoru.

Navodila za uspesen nastop na sejmu:
« zaposleni na razstavnih prostorih morajo izgledati profesionalno. Poleg tega je obiskovalcem treba

ponuditi ustrezno obliko nagrade za obisk razstavnega prostora. To so lahko sladkarije, pijaca, sadje,
majhna promocijska darila ali vzorci proizvodov.

preveliko navdusenije osebja lahko obiskovalci razumejo kot nadlegovanje.

obiskovalcem ponudimo poslovne vizitke in zabelezimo njihove podatke, da kasneje oblikujemo baze
podatkov.

dostop do mobilnega telefona ali zveza z glavno pisarno, ki omogoca posvetovanje pri posredovanju
odgovorov.

Cas razporedimo tako, da si ogledamo tudi razstavne prostore konkurencnih podjetij ter ocenimo
njihovo delo.
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4.5.2.2. Razmere v Sloveniji

ZdruZenje organizatorjev sejemskih prireditev je zbralo statisticne podatke o trgu sejemskih storitev v
Sloveniji po letu 1995, ko so na Gospodarski zbornici Slovenije priceli spremljati sejme na domacem trgu.
Podatki so pokazali, da se Stevilo sejemskih prireditev in Stevilo obiskovalcev domacih sejmov zmanjsuije.
Stevilo nagrtovanih sejemskih prireditev je v letu 2001 v primerjavi z letom 1995 upadlo za 30 odstotkov.
Leta 1995 so organizatorji sejemskih prireditev — skupaj jih je bilo 12 — izvedli 57 sejmov, v letu 2001 pa je
devet organizatorjev sejemskih prireditev izvedlo 44 sejmov in razstav. V istem obdobju je bilo ugotovljeno
16-odstotno zmanjSanje Ciste razstavne povrsine.

Slovenija potrebuje vez med domaco industrijo in domacimi sejemskimi prireditvami, trenutno stanje pa
kaZe, da temu ni tako. Bistvo uspeSnega sejemskega projekta ni ve¢ prodajanje sejemskega prostora,
ampak kraj vklju¢ene industrije in vseh podpornih dejavnosti, ki se nacrtujejo dale¢ pred datumom sejma v
smislu maksimiziranja poslovnega izkoristka za razstavljalce v panogi. SejmisCe postane storitveni center
za doloCeno industrijo. Poleg tega imajo sejmi Stevilne pozitivne ucinke na sejemska mesta — tolar poslov
za sejmiSCe prinese mestu in okolju do desetkrat vecjo vrednost (Zupandéic, 2002, str. 20-21).

Slovenska podijetja, ki se udelezujejo sejmov v tujini, sodijo med izrazite izvoznike. DeleZ njihovega izvoza
je skoraj praviloma vi§ji od 70 odstotkov. Slovenski razstavljalci uvr¢ajo sejemske nastope v tujini med
kljune promocijske aktivnosti, ki ve€ajo prepoznavnost blagovnih znamk. Z njimi dobijo priloznost za
navezavo novih poslovnih stikov in s tem odsko¢no desko za Siritev prodajnega prostora, obenem pa so
tudi u€inkovito sredstvo za raziskavo in analizo trgov. Vecina podjetij se izbranih sejmov udelezuje redno in
stalno, saj so enkratni nastopi, kot pravi Boris Leban iz Iskre Avtoelekirike, le iziema zgreSenega pristopa.
Vsi slovenski razstavljalci so prepriCani, da je nenehna prisotnost nujen pogoj za doseganje dolgoroénih
rezultatov. Podjetja, ki razstavljajo v tujini, imajo o slovenskih sejmih zelo slabo mnenje. »Sejemska
dejavnost pri nas zadnja leta nazaduje,« pravi Janez PalCi¢ iz Kovinoplastike Loz. »Ni povezanosti med
organizatorji sejmov in nih¢e ni¢ ne vlaga v infrastrukturo.« Zaradi slabih izkuSenj s slovenskimi sejmi
narasca Stevilo podjetij, ki doma ne bodo vec razstavljala (Dernovsek, 2002, str. 23-27).

Sam imam kar nekaj izkuenj z organizacijo sejmov. Pri snovanju ideje in kasnejsi izvedbi Studentske
arene sem spoznaval zakonitosti tovrstnih prireditev ter razmere v Sloveniji. Kljub temu, da razmere na
podroCju sejmov v Sloveniji niso v zavidljivem polozaju, predvsem ko govorimo o infrastrukturi ter
zmoznosti zagotovitve celovite promocije cilinim populacijam. Ze drugo leto nam je na Areno uspelo
privabiti 180 razstavljalcev, ki so na enem mestu v zaCetku Studijskega leta mladim ponujali zbrane
informacije na enem mestu. Predstavljali so jim priloznosti ter moznosti, kaj vse lahko po¢nejo v €asu
Studija. Vzrok uspeha je bila predvsem skrbno naértovana ciljna populacija (21.000 mladih), pester kulturni,
izobraZevalni in zabavni program ter obsezna vzporedna promocija, ki smo jo zagotavljali razstavljalcem,
sponzorjem in pokroviteliem. Ustvarili smo okolje, ki je omogoCalo povezovanje vseh elementov
Studentskega organiziranja. Mednarodna udelezba razstavljalcev pa kaze tudi na potencialni razvoj
Studentske arene v prihodnje.
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4.5.3.DRUZABNI DOGODKI

Pri svojem delu se oddelki odnosov z javnostmi velikokrat sreCajo tudi s pripravo druzabnih dogodkov,
katerih namen je utrjevanje odnosov s poslovnimi partnerji in poslediéno utrjevanje dobrega imena ter
ugleda podijetja. Kljucen pri pripravi tovrstnih dogodkov je prijeten in kakovosten ¢as, ki ga gostje prezivijo v
druZenju s svojimi gostitelji.

Verjetno ni treba posebej poudarjati, da skupino pomembnih gostov iz institucionalnih krogov ni ustrezno
povabiti na pop koncert; primerneje jih je povabiti na koncert klasi¢ne glasbe, balet ali na primer turnir golfa.
Vecina povabljenih se zaveda namenov in ciliev takega sreCanja, zato moramo pripraviti dogodek, ki
pritegne njihovo pozornost.

Sportni dogodki so $e vedno zelo priljublieni za razli¢ne korporativne priloznosti, vendar pa se praktiki
odnosov z javnostmi vse bolj obracajo k drugim vrstam druzabnih dogodkov, ki gostom povedo, da jih
gostitelj ceni in pozna njihove interese.

Pri organiziranju druzabnih dogodkov moramo pokazati pravo mero gostoljubnosti, ki ne prehaja v
podkupovanije, zato je treba upoStevati primerno razkoSnost in pogostitev na dogodku (Klemenc, 1999, str.
8).

4.5.4.SEMINARJI, KONGRESI IN KONFERENCE

V zadnjih desetletjih so kongresi, simpoziji, seminarji in podobna strokovna sreCanja postali pomembna
dejavnost v svetu, v katero se veliko vlaga, mednarodna konkurenca pa je vse veCja. Sedanja svetovna
kongresna poraba znaSa okoli 200 milijard ameriskih dolarjev na leto. Kongresni udelezenci postajajo
najbolj dobrodosli obiskovalci vsakega mesta, regije oziroma drZave. Raziskave kazejo, da v mestu
dogodka zapravijo tri- do Stirikrat ve¢ kot obiCajni poCitnikarji.

UspeSna organizacija velikega znanstvenega kongresa, podjetniSkega srecanja ali medvladne prireditve
sta postali nacionalno pomembni; drzave in viade se namre¢ zavedajo pomembnosti kongresne dejavnosti,
zato jo organizacijsko, administrativno in tudi gmotno podpirajo.
UCinki kongresne dejavnosti, ki so pomembni za mesto dogodka (Peterli¢, 2002, str. 17-25):
Finanéni: Stiridnevni mednarodni strokovni kongres s petsto udeleZenci, kakrsnih je bilo v Sloveniji Ze
kar precej, doseze neposredni finanéni ucinek 150-200 milijonov tolarjev, od tega manj kot 20
odstotkov ostane organizatorjem za kritje stroSkov priprav in izvedbe. Najve¢, ve¢ kot 35 odstotkov,
udelezenci kongresa porabijo za nastanitev, prehrano in pijaCo, nakupe, izlete, oglede ipd. S kongresi
veliko zasluzijo tudi prevozniki, turistiCcne agencije, trgovine, banke, posta, tiskarji, ponudniki kongresne
in razstavne opreme ter mnogi drugi.
Znanstveni oziroma strokovni: znanost je, ze po definiciji, nadnacionalna. Za znanstvenike je
svoboden pretok informacij iziemno pomemben, Siriti pa jih je mogoce s knjigami, strokovnimi revijami,
videotrakovi, racunalniki, medmreZjem in seveda na kongresnih sre¢anjih.
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Poslovni in politi€ni u€inki: sklepanje uspesnih dogovorov in poslov ni brez osebnih stikov. Poslovni
kongresi in druge vrste srecanj sluZijo bolj kot moznost za ponovno sreCanje s poslovnimi partnerii ali
spoznavanje novih kot pa za dejansko ucenje ali usposabljanje. Kongresna dejavnost vse bolj vpliva na
ustvarjanje podobe drZave gostiteljice. Drzava ali obmocje, ki gosti mednarodno kongresno prireditev,
dobi neponovljivo priloZznost za sre¢anje vodilnih mednarodnih predstavnikov stroke z domacimi. Poleg
neposrednega ucinka na nacionalno gospodarstvo imajo kongresi mo¢an psiholo$ki in politiCni ucinek.
UdeleZenci dobro organiziranega kongresa odidejo domov kot dobronamerni glasniki drzave, ki so jo
spoznali. Z vtisi in posrednim vplivom na svoje domace okolje trajno oblikujejo vtis o drzavi in podjetju
gostitelju.

Vrste kongresnih prireditev
V' mednarodni terminologiji za opredelitev kongresne (prireditvene) dejavnosti uporabljajo kratico »MICE
Market«*; glede na vsebino jih delimo na tri osnovna podrocja:
znanstvene in strokovne prireditve; organizatorji so obiCajno neprofitha strokovna zdruZenja,
udelezba je prostovoljna, udelezenci obi¢ajno placajo kotizacijo in so €lani zdruzenja, njihov osnovni
namen pa je strokovna izmenjava mnen;j in izobraZevanje;
prireditve gospodarsko-podjetniSke narave; organizatorji so podjetja, osnovni namen prireditve je
komercialni uinek, udeleZenci so vabljeni in ne placajo stroSkov za udelezbo;
prireditve medvladnih in politicnih organizacij; vladna in meddrzavna sreCanja, na katera so
udelezenci obiCajno vabljeni, nosilec stroSkov je obi¢ajno naroénik, na prireditvah pa sta zelo
pomembna protokol in varnost udeleZencev.

Za mojo diplomsko nalogo je pomembna predvsem druga skupina. Kot primer bom navedel NT-konferenco
podjetia Microsoft, ki se po pomenu in obsegu uvrS¢a med najpomembnejSe dogodke s podrocja
informacijskih tehnologij v Sloveniji in na SirSem geografskem obmocju. Osnovni namen konference je
seznanjanje slovenske strokovne javnosti z najsodobnejSimi Microsoftovimi tehnologijami z vidika novih
moznosti, uporabe, uvajanja in nadzora ter razvoja prilagojenih reSitev. Med udelezenci NT-konferenc so
upravitelji informacijskih tehnologij in razvijalci poslovnih reSitev, pa tudi vodilni predstavniki najvecjih
slovenskih podijetij (Dragi¢, 2002, str. 67-73).

Ne glede na posamezno zvrst prireditve je pri snovanju, pripravah, koordinaciji in izvedbi vsakega dogodka
kljuna dobra komunikacija med nosilcem teme (naroCnik, strokovni organizator), izvajalcem (kongresni
organizator, posamezni podizvajalci) in udelezenci (predavatelji, moderatorji, sluatelji) prireditve.
Kakovostna izmenjava mnenj, znanja, izkuSen;j in sporocilo samega dogodka je mozna le, e se zaCne
pravilna komunikacija med partnerji Ze ob snovanju dogodka.
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4.6. VLOGA PODJETJA PRI ORGANIZIRANJU DOGODKA

Podijetje je lahko organizator dogodka, naro¢nik ali sponzor oziroma pokrovitelj.

4.6.1.PODJETJE KOT IZVAJALEC

Dogodek lahko organizira podjetie samo, predvsem za doseganje lastnih trzno-komunikacijskih ciljev.
Mednje Stejemo vse od sestankov, internih zabav, tiskovnih konferenc, pa do velikih dogodkov, katerih cilj
je krepitev prepoznavnosti blagovne znamke ali poveCevanje prodaje in posredno trZznega deleza.

4.6.2.PODJETJE KOT NAROCNIK

a) Agencije za podjetje izvedejo dogodek

Podjetje nastopa v vlogi narocnika, saj nima dovolj znanja, osebja, ¢asa in tehni¢nih pripomockov za
organizacijo tako zahtevnih dogodkov. Poiskati mora zunanje sodelavce in partnerje - specializirane
agencije, na katere prenesejo naloge in zadolZitve. Glede na potrebe podjetij razvr§€amo agencije v
naslednje kategorije (Dosje, 2001, str. 207):
= OglaSevalske agencije in agencije za zakup medijev

Izvajajo pripravo dogodkov, ki so dopolnilo ogladevalskim akcija.
= Agencije za odnose z javnostmi

Ukvarjajo se predvsem z izvedbo dogodkov za medije, kot so tiskovne konference.
Za veCino agencij prirejanje dogodkov ni glavna poslovna dejavnost, vendar med svojimi storitvami
nudijo (predvsem vecje med njimi) tudi tovrstne storitve. Organizirajo predvsem dogodke, ki se
prekrivajo z njihovo osnovno dejavnostjo.

b) Specializirane agencije, ki se ukvarjajo izkljuéno z organizacijo dogodkov
(Peterli€, 2002, str. 17-25)
= Agencije za organizacijo in trzenje $portnih, kulturnih in drugih dogodkov
= Profesionalni organizatorji kongresnih storitev
Podjetje, specializirano za organizacijo in izvedbo kongresnih prireditev, svetuje narocniku,
organizacijskemu odboru in odlo¢a na podlagi svojih izkuSenj ter znanja.

¢) Organizacije, katerih osnovna dejavnost je prirejanje dogodkov
Med njihove osnovne dejavnosti spada prirejanje dogodkov, kar predstavlja tudi njihov kljuéen vir

dohodka. Posamezne organizacije se specializirajo v profesionalne ponudnike storitev, ki jih podjetja
lahko najemajo pri izvedbi dogodkov. Prirejajo jih predvsem zaradi lastnih tehninih zmogljivosti.
Mednje Stejemo:

= kongresni centri,

= zdravili$Ca, igralnice,

= nocni klubi,

= hoteli,

= Sportni centri in kulturne ustanove,

= neprofitne organizacije in ustanove.
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4.6.3.SPONZORIRANJE

Podjetie ne nastopa vedno v vlogi naroCnika. Za doseganje trzno-komunikacijskih ciljev lahko dogodke

podpre tudi kot sponzor. Ze oblikovane in uveljavljiene dogodke podpira z investiranjem sredstev ter vezavo

imena podijetja nanje. V zameno za vlozena sredstva dobi moznost uporabe imena dogodka pri promociji

lastnih blagovnih in korporativnih znamk ter za doseganje drugih komunikacijskih ciljev. V pomo¢ pri izbiri

primernega sponzorstva so jim lahko (Klemenc, 1999, str. 18):

= Sponzorsko specializirane agencije, ki svetujejo in pomagajo pri iskanju sponzorirancev, ki jih
prodajajo v imenu organizatorjev, npr. Sportne zveze, umetniskih zdruzenj, v zameno za provizijo, ki
obi¢ajno znese 15% sponzorskega zneska prvega leta. Posedujejo Sportne oziroma televizijske pravice
in predstavljajo Sportnike, vodijo in izvajajo sponzorske aktivnosti ter zastopajo $portne oziroma znane
osebnosti.

4.7. SPONZORIRANJE DOGODKOV

Ko podijetje nima dobrih idej za ustvarjanje dogodkov je najbolie, da podpre Ze obstojeCe. Dandanes si
skoraj ne predstavljamo dogodkov brez sponzorstev, ki so h kupcu usmerjena promocija. V zadnjih letih je
sponzorsko razmerje do dolo¢enega dogodka postalo popularna oblika promocije.

Angleski sponzorski trg je bil v letu 1998 ocenjen na 640 milijonov funtov. To je zelo malo v primerjavi z
oglaSevanjem, vendar je 12% rast sponzorstva v svetu (1997/98) presegla rast oglaSevanja in
pospeSevanja prodaje (Klemenc, 1999, str. 13). Tudi v Zdruzenih drzavah Amerike sponzorstvo velja za
hitro rastoCo dejavnost, ki se je razcvetela v 90-tih letih. Leta 1991 je 4.500 podijetij investiralo v
sponzorstvo 7 milijard dolarjev, osem let pozneje pa ze 19,2 milijarde. Silovito rast je povzroCila predvsem
vladna privatizacijska politika, ki je druzbene dejavnosti prignala na rob propada. Neprofitne organizacije so
¢ez noC postale odvisne od gospodarstva, zacele so se profesionalizirati in se neusmilieno trziti.
Povecevanje vloZenih sredstev v sponzoriranje dogodkov je tudi posledica nasi¢enosti z oglasevanjem in
vedno vedjih stroskov le-tega (Belch, Belch, 1993, 610 str.).

Slika 6: Delitev sponzorskih sredstev v Zdruzenih drzavah Amerike

kultura
%

druzbeni marketing
8%

festivali in sejmi
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v
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10%

Vir: Belch, Belch, 1993, str. 609.
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Od vloZenih sredstev so jih v ZdruZenih drzavah Amerike dve tretjini porabili za sponzoriranje $portnih
dogodkov, predvsem za tenis, golf, avtomobilska in atletska tekmovanja. Sledijo kolesarjenje, odbojka na
pesku, smucanje in vodni Sporti.

V svetovnem merilu lahko na prvo mesto med Sportnimi prireditvami uvrstimo svetovna prvenstva v
nogometu in olimpijske igre. Medtem ko je bilo leta 1998 na svetovnem prvenstvu v Franciji 12 uradnih
sponzorjev, ki so za podporo dogodku namenili skupaj 257 milijonov dolarjev, jih je bilo letos 15 (Adidas,
Avaya, Anheuser-Busch, Coca-Cola, Fuji Film, Fuji Xerox, Gillette, Hyundai, Victor, Korean Telecom,
Mastercard, McDonald's, Philips, Toshiba in Yahoo), vsak od njih pa je prispeval povpreéno po 25 milijonov
dolarjev. Prvenstvo je zanje najboljSa priloznost, da opozorijo nase, si izboljSajo ugled, pridobijo
naklonjenost kupcev in povecajo prodajo (Urbanija, 2002, str. 18). Trzniki prisegajo na sponzoriranje
dogodkov tudi zaradi moznosti, da podjetja stopijo v stik in se priblizajo skupnosti, v kateri poslujejo.

Podjetja, ki najpogosteje investirajo v Sportne prireditve, so tobaCna podjetja, proizvajalci alkoholnih in
brezalkoholnih pija ter podjetja v avtomobilski industriji, v zadnjem Casu pa tudi ponudniki mobilnih
telefonov in operaterji mobilne telefonije. Posebno za tobacna podjetja je tovrstna oblika promocije zelo
uporabna, saj imajo zanje v ve€ini drzav stroge omejitve oglaSevanja v medijih.

Razlika med sponzorstvom, donatorstvom in pokroviteljstvom

Gre za razlicne instrumente, glede na naravo odnosa pa jih lahko delimo na poslovne in dobrodelne.
Dobrodelnost je nekomercialna dejavnost, za katero podjetie ne priCakuje povracila (donatorstvo,
mecenstvo), lahko je celo anonimna. Kljub temu tovrstna dejavnost, Ce je dolgoroCna in na€rtovana, vpliva
na pozitivno podobo organizacije in njenih vodilnih. V tuji literaturi naletimo celo na izraz »strate$ka
dobrodelnost«, ki povecuje ugled in vpliv organizacije v druzbi.

Pokroviteljstvo v zvezi z organizacijo dogodkov zavzema posebno mesto. Prireditelji lahko k
pokroviteljstvu pritegnejo znane osebnosti, funkcionarje, organizacije ali inStitucije, ki dajo dogodku
simbolno vrednost (ga povzdignejo na ob¢insko, mestno, drzavno, humanitarno raven), ki s svojim ugledom
organizatorju pomagajo pritegniti sponzorje, medijsko pozornost in udeleZence.

Sponzorstvo je poslovni partnerski odnos, v katerem se podjetie in sponzoriranec (posameznik ali
organizacija) pogodbeno dogovorita za obojestransko koristno sodelovanje. Pri tem sponzor zagotovi
finanCna sredstva (lahko tudi v materialu ali storitvah) in od sponzoriranca priCakuje moznost za
sodelovanje v njegovem projektu, navadno prek komunikacijskih orodij. Podjetje obravnava sponzorstvo v
okviru svojega trzenjskega komunikacijskega spleta. V primerjavi z oglaSevanjem, na primer, ki na
porabnike deluje hitro, ucinkovito, a kratkotrajno, je sponzorstvo orodje za doseganje dolgoro¢nejSih
strateskih ciljev (Pirman, 2002, str. 39-45).
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Poglavitna podrocja sponzoriranja

Sport - posamezniki, skupine, dogodki na regionalni, nacionalni in internacionalni ravni.

Umetnost - gledali§¢e, moda, glasba, festivali, balet, ples, opera, orkestri, muzeji, galerije, razstave in
knjiznice; kot podpora posameznikom, dogodkom, nagradam ali celotni organizaciji oziroma podrocju
umetnosti.

Druzba - ohranitev, izobrazevanje, okolje in skupnost. Sponzorstvo projektov, nagrad, organizacij, lokalnih,
regionalnih in nacionalnih dogodkov.

Mediji - televizija in radio, Casopisi, revije, filmi, video in internet. Posamezniki, individualni programi, serije
programov, posebne izdaje revij, nagrade in dodatki.

Prostor - Sportni stadioni, glasbena shajalis¢a in klubi.

Internet - daje Sele prve rezultate, vendar pa lahko deluje tudi kot podpora sponzorstva na vseh prej
nastetih podrojih (Klemenc, 1999, str. 13).

Zakaj podjetja sponzorirajo

Sponzorstvo podjetiem omogoca nacrtno pojavljanje v nekomercialnih okoli$¢inah, ko so ciljne javnosti bol;j
sproSCene, neosredotocene in dovzetnejSe za sporocila. Lahko je orodje v okviru odnosov z javnostmi ali
pa trzenjsko orodje. V sponzorskem odnosu lahko poudarijo izdelke, storitve, blagovno znamko ali podjetje
samo.

Cilji sponzorstva (Pirman, 2002, str. 39-45):

= IzboljSanje ugleda in podobe podijetja pri ciljni javnosti
Marko VoljC, predsednik uprave NLB, meni, da Zeli Nova Ljubljanska banka s sponzorstvi in donacijami
sporoCiti druzbi in okolju, da je koristna in da je njun aktivni ¢len. Podoba druzbeno odgovornega
podjetja, ki ne gleda le na svoj dobicek, postaja nujnost. Z globalizacijo v mednarodni javnosti naras¢a
odpor do multinacionalk, ki morajo v svoje poslanstvo in javno podobo vkljuevati sploSne vrednote.

= Vedja identifikacija oziroma pripadnost podjetju
Sponzorski odnos in njegova vsebina sta prilagojena izbrani ciljni javnosti: zaposlenim, poslovnim
partnerjem, strankam, kupcem, mnenjskim voditeljem ...

= Priblizevanje novi ciljni javnosti
Druzba je vse bolj segmentirana, ciline javnosti razdrobljene, oglasni prostor pa zasi¢en in drag.
Klasi¢na promocijska sredstva zaradi manjSega ucinka ne dosezejo veC zelenih ciljnih skupin.

= Diferenciacija in pove€anje prepoznavnosti podjetja, izdelka ali blagovne znamke
Na trgu vlada moéna konkurenca enako dobrih storitev in izdelkov (v trgovskem podjetju Muller, na
primer, lahko danes izbiramo med 156 zobnimi pastami), potrosniki izdelek prepoznajo na podlagi
pozitivnih asociacij, kar je laze ustvariti s sponzoriranjem dogodkov oziroma osebnosti.

= Povecanje prodaje in odpiranje novih trgov
Vedno ve€ podijetij vidi priloznost za zagon prodaje skozi sponzorske aktivnosti.

= Direktna prodaja
Podjetje, ki sponzorira doloen dogodek ali organizacijo, si lahko na primer pridobi pravico do
ekskluzivne prodaje svojega izdelka ipd.

= Ostali cilji: izdelava promocijskega materiala, izogib nasiCenosti ogladevalskega trga, privabiti
investitorje.
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Ko govorimo o sponzorstvu, najprej pomislimo na denar, vendar pa sponzorski odnos prinasa vrsto
stranskih ucinkov, ki povratno vplivajo na sam dogodek (projekt) in oba partnerja - sponzorja in
sponzoriranca. Povzemimo torej prednosti in pomanjkljivosti sponzoriranja (Klemenc, 1999, str.18).

Prednosti sponzoriranja

stroSkovna ucinkovitost pri doseganju ciline populacije
doseg tocno specifiCne ciljne populacije
dosega razlicne cilje

veCa prepoznavnost

izbolj$a odnose z ostalimi javnostmi
izboljSanje podobe

povecuje prodajo

omogoca oblikovanje podatkovnih baz
izdelava promocijskega materiala

obide zasi¢enost in probleme oglaSevanja
sklepanje poslov v spro§¢enem ozracju
uinke se da meriti

Pomanijkljivosti sponzoriranja

sponzoriranje zdravja in izobrazevanja je lahko problematicno, saj so tovrstne teme preve¢ pomembne,
da bi se jih postavljalo pod okrilje podijetij,

sporocilo je lahko narobe razumljeno, ¢e zaposleni niso seznanjeni z aktivnostmi podjetja, sponzorstvo
jim je treba predstaviti kot stroSkovno ucinkovito, ne pa kot zapravljanje sredstev

sponzoriranje dogodka, pri katerem ob¢instvo izraza podporo eni ali drugi strani,

neprimerno vedenje sponzorirane ekipe ali osebnosti,

globalna medijska pokritost v€asih ni pozitiven kazalec, saj doloCene stvari v nekaterih drZzavah niso
odobravane,

zaradi Stevilnih nenadzorovanih dejavnikov je lahko sponzorstvo bolj tvegano kot oglasevanie,

na udeleZzence dogodka preZijo tudi paraziti, »padalski« oglaSevalci, ki niso placali, pa kljub temu
uzivajo medijsko odmevnost; na primer Nike, ki ne sponzorira, vendar zakupuje medijski prostor v ¢asu
dogodka in se skuSa asociirati z njimi, kar spravlja v nejevoljo Stevilne organizatorje (Urbanija, 2002,
str. 18).

Poznamo podjetja s pozitivnim odnosom do sponzoriranja in tista, ki so imela v preteklosti neprijetne
izkusnje. To nam najbolje ponazorita spodnja citata (Smith, 1993, str. 290):

»Sponzoriranje kulture je bolj u€inkovito od oglasevanja.«

Geoff Shingles, generalni direktor racunalniSkega podjetja Digital

»Ne sponzoriramo Sportnih dogodkov. To je zelo zasiCen trg, v katerega lahko vlozi§ milijone in milijone
brez povratnega ucinka.«

David Goldesgeyne, vodja sponzortev Lloyds Bank
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Zvesti sponzorji velikih dogodkov, katerih logotipi in oglasi obkrozajo Sportna igris¢a, se v ve€ini primerov
nadejajo, da bodo zbudili tolikSno pozornost svetovne javnosti, kot jo je leta 1998 zbudil Fuji Film. Ko je
Zinadin Zidane v finalni tekmi proti Braziliji zabil prvi gol, se je Fuiji Film, ki je imel oglase za Brazilskim
golom, nenadoma znaSel v srediSCu televizijskih zaslonov po vsem svetu. Oglasevalski pospesek je bil
izreden. »Ne vemo, kako bi izkazali hvaleznost Zidanu za to, kar je storil za nas,« je takrat izjavila
predstavnica druzbe (Urbanija, 2002, str. 18).

Pred zaCetkom sponzoriranja mora podjetje dolociti razlicne dejavnike, $e posebno pozornost pa mora
posvetiti t. i. kljuénim dejavnikom uspeha (Klemenc, 1999, str. 15):

a)

Jasni in merljivi cilji. Sponzoriranje se priCe z jasnim razumevanjem ciljev podjetja in njegovih ciljnih
skupin. ZaCne se z raziskavo, da se prepriCajo, ali so izbrali pravo aktivnost. Postavljeni cilji so merljivi
in vkljuCujejo raziskave kot so spremljanje ravni zavedanja blagovne znamke, ugotavljanje sprememb
dojemanja ugleda druzbe, spremljanje Stevila zaposlenih, ki sodelujejo, obseg prodaje, nastale na
podlagi sponzorstev.

Skrbna doloéitev ciljne populacije. Ciljna publika podjetia se mora prekrivati z obCinstvom
izbranega sponzoriranega dogodka. Tako ima dve publiki: prva je neposredno povezana z dogodkom,
drugo pa lahko dosezemo z dodatno uporabo orodij ogladevanja in odnosov z javnostmi. Kljub temu,
da podjetje lahko hkrati cilja na ve€ ciljnih populacij, je pogoj uspesnega sponzoriranja osredotoCenje
predvsem na populacijo, ki vpliva neposredno na poslovni uspeh. V ta namen pa mora z raziskavami
spoznati svojo ciljno populacijo, njihove Zivljenjske stile, odnose, nacine preZivljanja prostega ¢asa itd.
Trzniki prisegajo na sponzoriranje dogodkov, ker jim omogocCa predstavitev podjetja, proizvoda ali
storitve obiskovalcem prireditve. Zato je zelo pomembna izbira vrste prireditve in sovpadanje njenega
ob€instva s ciljno oziroma ciljno populacijo, ki kupuje doloCene izdelke oz. koristi dolo¢ene storitve.
Ujemanje sponzorja in sponzoriranih aktivnosti. Izbrano sponzorstvo mora biti skladno z
blagovno znamko in podobo podjetja ter umeSCeno v trzenjsko in komunikacijsko strategijo.
Partnerski pristop. Partnerstvo med sponzorjem in sponzorirancem temelji na obojestranskem
razumevanju ciljev, cilinih skupin in omejitev. PriCne se s pogodbo, ki jasno dolo¢i nadomestilo
sponzorju v primeru nedoseganja zastavljenih ciljev sponzorske aktivnosti in kako bodo sponzorjeve
pravice zascitene pred morebitnimi vdori konkurentov.

Kontinuiran dialog in spremljanje aktivnosti. V uspeSnem sponzorstvu oba akterja vzdrzujeta
odnos, imata redna srecanja ter si tako zagotavljata, da ne bo nobenih presenecen;.

Interna pripadnost. Sponzor mora znotraj lastne organizacije doseci podporo na vseh ravneh s
ciliem, da vsi razumejo izbrano sponzorsko aktivnost in njene koristi za organizacijo.

Dolgoroéni pristop. Podjetje, ki razume priloZznosti, se zaveZe in sklene sodelovanje za daljSe
obdobje (ponavadi je najmanj3e triletno obdobje).

Trzenjska integracija. Integracija sponzorstva na ¢im ve¢ podrocjih trzenjskih komunikacij podjetja in
kreativna uporaba sponzorskih aktivnosti zagotovita najboljSe uspehe.

Proracunska razpolozljivost. Velikost odobrenih sredstev dolo¢a obliko sponzorstva, za katero se
bo podjetje odlocilo. Sredstva, ki jih nameni sponzorirancu, morajo biti vsaj 2-krat manjSa od sredstev,
ki jih podjetje porabi za celoten program sponzorstva. Dodatna sredstva je treba uporabiti za ostale
trzenjske aktivnosti, kot so publiciteta, oglaSevanje ter celo neposredno trzenje, kar zagotavlja
maksimizacijo izkoristka vloZenih sredstev v sponzoriran dogodek. Placilo je lahko v denarnih ali
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materialnih sredstvih, ki so za sponzoriranca veliko vecje vrednosti kot je stroSek za sponzorja,
lastnika storitve 0z. materiala (npr. medijsko sponzorstvo).

j) Dodana vrednost. Sponzor aktivnosti, ki jo sponzorira, dodaja vrednost in tako postane zainteresiran
ter aktivno vpleten partner.

k) Nadzor, merjenje in ovrednotenje. Jasno zastavljeni cilji olajSujejo delo, saj lahko z njimi
primerjamo dosezeno. Tako ugotavljamo uspesnost sponzorstva, izsledke in izkusnje pa upoStevamo
pri nacrtovanju nadaljnjega udejstvovanja. DoloCeni cilji (prepoznavnost, podoba, oblikovani odnosi)
zahtevajo dodatne raziskave. Merimo tudi medijsko pokritost in pogostost omembe imena podijetja.
Zaradi zahtev po transparentnosti u€inkov vioZenih sredstev v doloCeno obliko promocije in zaradi
vedno vecjih sredstev, vloZenih v sponzoriranje, so se oblikovale specializirane agencije, ki ponujajo
storitev merjenja ucinkovitosti vlozenih sredstev v sponzoriranje dogodkov (Smith, 1993, str. 297).

Slovenski sponzorski trg

V Sloveniji obstaja sponzorstvo Ze pol stoletja. Ledino so orali organizatorji smucarskih poletov v Planici.
Na tekmi leta 1954 so med drugim prvi¢ promovirali Cockto, »pijao naSe in vase mladosti«. Spomnimo se
tudi odmevne akcije Podarim-dobim v organizaciji tedanjega jugoslovanskega smucarskega sklada, ki je
sredi osemdesetih let mnoziéno mobilizirala domace sponzorie in televizijske gledalce - kupce.

Slovenska podjetja se vloge sponzorstva bolj ali manj zavedajo, strategijo in izbiro podro€ij sponzorstva
nacrtujejo samostojno ali v sodelovanju z marketindkimi agencijami. Najraje se seveda odloCajo za
dogodke, pri katerih sponzorski odnos ne zahteva ustvarjalnega pristopa, koristi pa so velike. Prav zato (in
zaradi tradicije) se jim zdi najbolj hvalezno Sportno podrocje. Po podatkih raziskav sponzorskega trga, ki jo
je za Borzo sponzorstev opravila druzba Cati, slovenska podjetja namenjajo Sportu povpre¢no 80 odstotkov
vseh sponzorskih sredstev. Sledijo kultura, izobrazevanje, znanost, ekologija, zdravstvo, humanitarne
dejavnosti in socialno podrocje. Vendar poznavalci ocenjujejo, da zanimanje za druga podro¢ja narasca,
saj Sport ponuja le omejen spekter identifikacije in sporoCil, tveganje negativne publicitete pa je veliko, tako
kot so visoka tudi vioZena sponzorska sredstva (Pirman, 2002, str 39-45).

Vzemimo za primer letoSnji nastop slovenske reprezentance na svetovnem nogometnem prvenstvu v
Koreji. Takoj po tem, ko je Zlatko Zahovi¢ zapustil slovensko nogometno reprezentanco, so se oglasili
strokovnjaki za trzenje, predvsem tisti, ki opozarjajo, da so pogodbe z zvezdniki nevarne za zdravje
blagovnih znamk. Pravijo da, morajo biti podjetja pripravijena na krizno komuniciranje (Nidorfer, 2002,
str.18), ko njihove kaprice in Skandali pridejo na dan. Kot posledica neprijetnih dogodkov je ve€ina
pokroviteljev umaknila oglase v najbolj gledanem terminu. Tako je nekaj tekmecev SiMobila menilo, da bo
imel celo nekaj promocijske Skode, gotovo pa vsaj manjSo gledanost ter manjSe Stevilo oglasnih sporoCil
(Novkovic et al., 2002, str. 18).

Raziskava sponzorskega trga, ki jo je izvedel CATI center med 46 predstavniki slovenskih podjetij (14
velikih, 15 srednjih, 17 malih), je pokazala, da je sponzorski trg v Sloveniji v obdobju prehajanja od osebnih
poznanstev k analizi stroSka koristi, od Sporta k ostalim podroCjem (kultura, umetnost, sociala ...).
Prehajanje pa ni soasno, saj sponzorji in sponzoriranci sponzorskega trga ne dojemajo skladno. Sponzorji
govorijo o ucinkih in povrnitvi nalozbe, sponzoriranci pa o osebnih poznanstvih. Ali je torej slovenski
sponzorski trg neurejen in netransparenten? Mar sponzorji sprejemajo odloCitve (predvsem) na podlagi
osebnih preferenc vodilnih in ne na podlagi strateSkega sponzorskega nacrta?
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Nova moznost, ki pomaga pri navezovanju prvih stikov s prihodnjimi poslovnimi partnerii, je spletna Borza
sponzorstev. Na njenem spletiSCu se torej lahko brezplacno sreCujejo sponzorji in sponzoriranci z vseh
podroCij. Na enem mestu se krizata ponudba in povpraSevanje. Strokovnjakom, ki nacrtujejo sponzorsko
strategijo v podjetjih, pomaga s pregledno podatkovno bazo projektov, posameznikov in organizacij, ki se
ponujajo na trgu, z raziskavami o interesih in potrebah sponzorjev ter sponzorirancev, s teoretskimi
besedili, z banko uspesnih primerov, z novicami in s forumom o davcnih olajSavah pa spodbuja tudi
strokoven pristop. Najve¢ zanimanja je borza vzbudila pri malih podjetjih, saj precej skrbneje odmerjajo
sponzorska sredstva, glede na svojo velikost pa dobivajo tudi precej manj povpraSevan]. Srednja in velika
podjetja so za Borzo sponzorstev pokazala manj zanimanja, saj menijo, da sponzorsko podroCje dovolj
dobro poznajo in sama razporejajo sredstva (www.borzasponzorstev.org).

5. UCINKI DOGODKA

Skrbno oblikovani cilji in nacrtovanje olajSajo njihovo uresnievanje, izvedbo dogodka ter kasnejSe
vrednotenje dosezenega. UCinki uporabe dogodka kot orodja komunikacije podjetja z okoljem so naslednii:

oblikovanje zavedanja
Zanimiv dogodek lahko generira pozitivno publiciteto, saj objavljeni ¢lanki v medijih pritegnejo pozornost na
izdelek, storitev, osebo, organizacijo itd.

zagotovitev verodostojnosti
Verodostojnost organizacije se gradi prek uredniskih ¢lankov, saj imajo 4- do 5-krat veCjo teZo od oglasa
(Schreiber, 1994, str. 72).

graditev pozitivnih odnosov z zaposlenimi, dobavitelji ter ostalimi poslovnimi partner;ji
Posreden ucinek zadovoljnega osebja na prodajo je velikokrat podcenjen. Zgodbe o novem izdelku, Se
preden se ga uvede, ga pomagajo prodajnemu osebju prodati izdelek trgovcem na drobno.

nizanje stroskov trznega komuniciranja
S publiciteto, ki jo generira dogodek, si podjetje zagotovi prostor v medijih, za katerega mu ni treba placati.
Odnosi z javnostmi so mnogo cenejsi od oglasevanja in pospeSevanje prodaje. Manj, ko ima podjetje
sredstev za trzno komuniciranje, vedji je razlog, da uporablia odnose z javnostmi za pridobitev
naklonjenosti porabnikov.
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5.1.  SKISOVA TRZNICA — primer ug&inkovite uporabe odnosov z javnostmi

Na primeru Skisove trznice 2002, najvedje $portno-zabavne prireditve za mlade na prostem v Sloveniji,
bom predstavil, kolikSno mero pozitivne publicitete lahko dogodek generira. Izbral sem jo predvsem zato,
ker sem aktivno sodeloval pri njeni izvedbi. Vodil sem odnose s podjetji, predvsem pridobivanje
sponzorskih sredstev in oblikovanje celostne grafiéne podobe. Ker projekt ni finanéno podprt s strani vecjih
organizacij in ker ga za Zvezo SKIS organizira neprofitno drustvo, smo vsako leto primorani ve&ino
sredstev pridobiti od pokroviteljev in sponzorjev.

Agencija Pristop Communications je za nas izvajala analizo objav v medijih, ki je pokazala korist dobro
nacrtovanih odnosov z javnostmi (Pristop Communications, junij 2002, str. 15). V obdobju od 25. aprila do
15. maja 2002 se je Skisova trznica v tiskanih in elektronskih medijih pojavila v 26 objavah. Mediji so o
Trznici poro&ali povpre¢no naklonjeno (ocena naklonjenosti je za analizirano obdobje znaSala 3,96); 92%
jih je bilo naklonjenih, le 8% pa nevtralnih. V analiziranem obdobju je bilo naértovane publicitete 73% vseh
objav (19 objav), nenacrtovane pa 27% oziroma 7 objav. Analiza vrednosti objav je narejena na osnhovi
naklonjenih in nevtralnih objav. Skupno povrsino objav v posameznem mediju smo pretvorili v vrednost na
osnovi povprecéne cene ¢rno-belega oglasa oziroma povprene cene minutnega oglasa v elektronskih
medijih. Pozitivne in nevtralne objave so tako dosegle vrednosti 10.421.999 tolarjev. V tujini verodostojnost
uredni$kih tekstov v primerjavi z oglasnim sporocilom ocenjujejo za $tirikrat do Sestkrat vecjo, zato dobljeno
vrednost objav pomnoZijo s pet. Tako preraCunana vrednost objav znasa 52.109.995 tolarjev. V
elektronskih medijih so objave dosegle vrednost 8.974.320 tolarjev, v tiskanih medijih pa 1.447.679
tolarjev.

Pristop izvaja PAM-ET (Pristopova analiza medijev — elektronskih in tiskanih) ter posamezne objave
ovrednoti po lestvici od =10 do +10. Ocena naklonjenosti objave je sestavljena iz treh sklopov ocen:
a) ocena vsebine (povpre¢na ocena vsebinskih objektov),
b) ocena oblike objave je sestavljena iz ocene:
= zatiskane medije: navedba imena v naslovu, povrsina ¢lanka, prisotnost slike.
= za elektronske medije: dolzina objave oziroma prispevka, pojavljanje.
¢) ocena citiranih virov (povpre¢na ocena posameznih citiranih virov).

Kljub temu, da nam omejena sredstva niso dopusCala velikih investicij v promocijo, smo z medijskim
sponzorstvom, jasnim sporocCilom dogodka in skrbno nacrtovanimi odnosi z javnostmi uspeli generirati za
52 milijonov tolarjev objav v medijih (Organizacijska ekipa Skisove trznice, 2002).

Do nedavnega so podjetja uporabljala dogodke predvsem za krepitev korporative podobe. Uspe$no
izveden dogodek, ki prispeva k pozitivni podobi, posredno vpliva na (Howard, 1998, 224 str.):

= vecjo prodajo,

= podporo pri razvoju novih izdelkov

= okrepitev finan¢nih odnosov,

= vecjo harmonijo med zaposlenimi,

= laZje pridobivanje novih zaposlenih,

= pomoc v ¢asu kriz.

V zadnjih letih se dogodki vse pogosteje uporabljajo dogodki tudi v promocijske namene posameznih
izdelkov in storitev.




Vrednotenje ucinkov in rezultatov prirejanja dogodkov

Prispevek dogodka v okviru odnosov z javnostmi je tezko merljiv, ker ga obi¢ajno uporabljamo skupaj z
drugimi trznokomunikacijskimi orodji. Pogoj za pozitivne ucinke dogodka je njegova integrirana uporaba z
ostalimi elementi komunikacijskega spleta. Vrednotenje dosezenih rezultatov in njihova primerjava z
zastavljenimi cilji je pogoj za uspesno poslovanje v prihodnje. Le analiza nam lahko pove, kaksni so bili
resnicni u€inki viozenih sredstev in kak$ne naj bodo nase poteze v prihodnje (Kotler, 1996, str. 682).

5.2. OBLIKE MERITEV
Izpostavljenost objav
Najbolj preprosto ucinke posameznih orodij odnosov z javnostmi izmerimo, ¢e ugotovimo Stevilo ljudi, ki
jih neki medij doseZe. Praktikanti odnosov z javnostmi pripravijo knjigo z izrezki, iz katere je mogoce
razbrati medije, ki so objavili novice o dogodku, izdelku ali organizaciji. Merilo izpostavljenosti objavam
pa ni zadovoljivo. Ne moremo namre¢ dokazati, koliko ljudi je dejansko prebralo, sliSalo ali si zapomnilo
sporoCilo in kako so sporoCilo sprejeli.
Spremembe v prepoznavanju, razumevanju in v stalis¢ih ciljnega ob¢instva
UCinkovitejSa metoda ugotavlja spremembo v prepoznavanju, razumevanju in stalisCih do organizacije
oziroma izdelka, ki je posledica organiziranega dogodka v okviru odnosov z javnostmi (potem, ko smo
upostevali ucinke $e drugih trznokomunikacijskih orodij). Na primer raziskave o tem, koliko ljudi se
spomni, da je sliSalo dolo¢eno novico, koliko jih je novico posredovalo drugim; merimo ustno sporocilo;
o tem koliko se jih je premislilo potem, ko je novico slidalo itd.

= Prispevek k prodaiji in dobicku
Vpliv na prodajo in dobicek je najbolj zadovoljivo merilo, vendar je najzahtevnejSe za izraCun.

= Ostale obi¢ajne meritve vsebujejo
= Stevilo prodajnih stikov ali direktno spodbujenih prodaj,
= Stevilo novih poslovnih partnerjev, ki so sodelovali v sponzorskih aktivnostih oz. dogodkih,
= Stevilo zaposlenih, ki so sodelovali (Klemenc, 1999, str.17).




6. SKLEP

Stevilo in raznolikost dogodkov v svetu se je v zadnjem desetletju prej$njega stoletja krepko povecalo, saj
se je po podatkih International Festivals & Events Association (IFEA), v zadnjih letih organiziralo 10-krat
veC€ dogodkov kot pred 15 leti. Posledicno se je organiziranje in ustvarjanje dogodkov razvilo v hitro rasto¢o
dejavnost, v kateri imajo podjetja nove moznosti komuniciranja z okoljem.

Podjetja zaradi dejstva, da je vedno teZje in drazje poslati Zeleno sporocilo do ciljne populacije, iS¢ejo nove
nacine komunikacije z okoljem. Ravno dogodki ponujajo odgovor na njihove potrebe, saj se prebijejo skozi
nasi¢enost oglasov, oblikujejo odnose s kupci, izdelku dajejo osebnost, kar ga lo€i od ostalih ter omogocajo
veliko pozitivne publicitete v medijih.

Prav tako Zelijo z dogodki, ki so usklajeni z vizijo in poslanstvom podjetja, ohraniti in dvigniti pozitivno
korporativno in »izdelCno« podobo v javnosti, z njimi ustvarjajo pozitivne novice o podjetju, z vplivanjem na
mnenjske voditelje in medije pa pritegnejo pozornost konénih kupcev svojih izdelkov in storitev. To pa
posledi¢no vpliva na konéno prodajo in dobi¢ek, ter konéno na celoten poslovni uspeh podijetja.

Vendar to Se ne pomeni, da so dogodki nadomestilo ostalim oblikam promocije, predvsem oglasevanju.
Organiziranje dogodkov je stroskovno ucinkovito komunikacijsko orodje le, Ce je uporablieno skupaj z
ostalimi elementi komunikacijskega spleta.

NajpogostejSi vzrok, zakaj se podjetia $e vedno ne odloCajo za pogostejSo uporabo dogodkov pri
komunikaciji s svojimi ciljnimi javnostmi, je predvsem v dejstvu, da za razliko od ogladevanja in ostalih
klasi¢nih oblik promocije zahteva vec€ vlioZzenega dela in truda za uspesno izvedbo.

Poznamo Stevilne uspele in neuspele primere dogodkov, nekaj sem jih v diplomski nalogi tudi nastel.
Uspesna izvedba dogodka je odvisna od skrbnega nacrtovanja in malenkosti, na katere moramo biti
pozorni pri konéni izvedbi. Prav tako je zelo pomembna dolo€itev ciljne populacije, saj se moramo najpre;
vprasati, za koga dogodek sploh organiziramo.

Dogodki so eno izmed orodij odnosov z javnostmi, zato se v okviru podjetja z organizacijo posebnih
dogodkov ukvarjajo predvsem ljudje s tega oddelka, ki pa pogosto nimajo primerno usposobljenega kadra,
tehnicnih zmozZnosti in ¢asa za njihovo izvedbo. Tako so podjetja primorana najemati specializirane
agencije ali pa se raje odlo¢ajo za sponzoriranje Ze uveljavljenih dogodkov.

V Sloveniji ¢as za organizacijo dogodkov Sele prihaja, saj v poplavi razliénih oblik oglaSevanja omogoc¢ajo
svez, nevsiljiv pristop do javnosti. Za njihovo bleS¢eCo komunikacijsko prihodnost bo nujno potrebno
dodatno izobrazevanje, dvig profesionalnih in eticnih standardov, razvoj kvalitetnih metod merjenja
ucinkovitosti dogodkov ter razumevanje njihove strateske vioge.
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10. PRILOGA 1

Spisek potrebnih materialov in storitev ve¢jega dogodka na prostem.

NAMEN PLANIRANI ZNESEK OPOMBE STROSKOVNO MESTO

Osnovni honorarji

Izvedbeni vodja prireditve

pomocénik

Tehnicéni vodja

\Vodja promocije

Vodja pridobivanja sponzorskih sredstev

Programski vodja

Gostinstvo

Promocija
Plakat
kartica

Promocijska broSura

Grafitiranje

Majice

Ogla$evanje na radijih

Foto storitve

Oblikovanje promocijskega materiala

lzdelala internetne strani

Izdelava programa na videotopu

Plakaterja in pomoc¢nika za tehniko

Tehni¢na izvedba
Oder
Streha

Odrska oprema

Ozvocenje
WC kabine
Sodi za smeti

Ekipa za CiScenje

Pobiranje smeti iz sodov na prireditvi

Ciscenje po prireditvi

Cigenje Gasilci

Najem klopi in miz

Najem kombija

Tovornjak

Videotop

Varovanje

Gasilska straza

Resevalci

Ograje

Najem stadiona
Zidarski odri
Elektrika

Plagilo tehni¢ne ekipe

Materialni stroski izvedba

Placilo morebitne Skode na stadionu




NAMEN

Gostinstvo

PLANIRANI ZNESEK

OPOMBE

STROSKOVNO MESTO

Tisk bonov

Ekipa za gostinstvo

Jurcki

Sank

Blagajne

Pivo

\Vino

Brezalkoholna pijaa

Plin

Prevoz Sanka

Reprezentanca

Prehrana za ekipo

Program

Povezovalec programa

DJ in tonski mojster

Glasbene skupine

Stage maneger

Prihodki

pokrovitelji

sponzoriji

prihodek na prireditvi

Skupaj




