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DESPRE AUTOR

Stephan Schéfer-Mehdi este cu trupul, sufletul si mintea, organizator de eve-
nimente, incepand cu luna mai 2003, face parte din conducerea firmei QUASAR
COMMUNICATIONS din Wiesbaden. Anterior, alte repere importante din cariera sa
au fost grupul VOK DAMS si agentii precum GEMADI sau BENTZIEN KOMMUNIKA-
TION, la acestea din urma colaborand ca liber profesionist. in anii 2001 si 2003 a
fost distins cu premii nationale si internationale pentru organizarea creativd a
expozitiei firmei VOLKSWAGEN la salonul automobilistic din GEN FER.

in anul 1972, Schifer a conceput si a realizat pentru prima datd organizarea
unui eveniment. De atunci, s-a ocupat de citeva sute de productii teatrale, expo-
zitii §i evenimente de marketing, lucrind in acelasi timp ca organizator de eveni-
mente pentru agentii si clienti cu renume. Ca instructor si referent, a conceput si
a tinut diverse seminalii. incepand cu anul 1996, desfdsoara aceastd activitate, in-
clusiv pentru IST-STUDIENINSTITUT FUR KOMMUNIKATION, iar din 2002 si pentru
EuROFORUM. De asemenea, este activ ca jurnalist de specialitate §i ca autor.
Cartea de fatd, ,,Organizarea evenimentelor” (,,Event-Marketing"), a cdrei prima
editie a apdrut in anul 2002, si-a castigat intre timp statutul de lucrare de referinta.



CUVANT INAINTE

in zilele noastre, evenimentele constituie un instrument indispensabil al comu-
nicdrii in domeniul marketingului, forta lor izvorand din contactul nemijlocit intre oa-
meni. De la prima idee, insd, pand la realizarea unei astfel de manifestatii, este un
drum lung si adesea anevoios.

Aceastd carte este inspiratd din activitatea cotidiand, uneori stresantd, mereu cap-
tivantd si adesea foarte incitantd a unui organizator de evenimente. Céand pregititi
pentru prima datd un eveniment, observati foarte repede cat de aventuroasd este
actiunea la care v-afi angajat. Succesul de mai tarziu depinde de fiecare pas in parte
al planificdrii. Trebuie s luati sute de decizii, sd respectati o multime de legi si regu-
lamente, pentru ca atunci cind, in sfarsit, evenimentul are loc, s vd asigurati succe-
sul (aveti o singurd sansd pentru a o face!).

Evenimentele sunt asemenea unor expeditii. Ele necesitd un conducdtor experi-
mentat. Ca atare, nici o carte nu poate inlocui experienta, dar o poate transmite mai
departe. Pe parcursul acestui volum, vad sunt prezentate toate temele de importantd vi-
tald pentru un eveniment de succes. Clasificarea lor cu ajutorul intrebérilor ,,Cine?",
»Ce?", ,De ce?" si ,,Cum?" ar trebui sd vi ajute si gésiti repede informatiile ciutate.
Fiecare capitol este de sine stdtdtor, motiv pentru care nu a fost posibild o selectie sutd
la sutd, ci doar in functie de rdspunsurile la aceste intrebri.

intotdeauna, insd, pozitia centrald este ocupatd de participantii la eveniment si de
comunicarea "cu acestia.

Indiferent dacd veti citi integral cartea de la prima si pand la ultima pagind sau
dacd o veti folosi doar pentru a ciuta rdspunsuri la anumite intrebdri, vd urez multe
expeditii reusite in lumea minunatd a evenimentelor de marketing!

Adresez mulfumiri celor care m-au inspirat, persoane intélnite in cei peste doud-
zeci de ani de cand md ocup de managementul cultural si de organizarea evenimen-
telor, in mod special coregrafului prof. Lynnda Curry, regizorului de teatru Andreas
Schifer, adversarului meu intelectual de multi ani incoace Susanne Kappner, celui
care a fost pictorul Ernst Walsken, motorului uman Hajo Bentyien, lui Vok Dams
si Colja M. Dams pentru intelegerea de care au dat dovadd cu privire la spatiul
acordat libertdtii mele de creatie. Datorez mulfumiri furnizorilor mei de imagini
THE ARTCORE, SHOWTEC si grupului VOK DAMS, tuturor prietenilor si colaboratorilor
mei, de la A la Z, de ale céror sfaturi critice am beneficiat. 1i sunt recunoscitor si
redactorului meu, Ralf Boden, pentru rabdarea sa.

in viata solicitantd de zi cu zi, uitdm tot mai des sd recunoastem, sd ingdduim si
sd incurajdm talentele. La acest capitol, parintii mei, Hannelore si Karl-Heinz Schifer,
meritd toate multumirile din lume, pentru rdbdarea pe care au avut-o cu mine.

Primévara 2002, Wuppertal Stephan  Schdfer



CUVANT INAINTE LA EDITIA A DOUA

De la aparitia sa in anul 2002, ,,Organizarea evenimentelor” s-a impus ca o
lucrare de referintd. Le multumesc cititorilor i cumpdrdtorilor, datoritd cdrora am
ocazia sd md bucur de o a doua editie a cdrtii. Pentru mine, meseria in slujba clienti-
lor nostri, sustinutd de libertatea acordatd procesului creativ, de care m-am bucurat si
am putut sd profit in agentiile pentru care am lucrat, este in continuare cea mai fru-
moasd din lume. Asadar, multumiri lui Holger J. Bub, Andreas Leonhard si Holger
Weidenbach de la QUASAR COMMUNICATIONS, precum si inspiratei mele colege
de bransa si sotii, Alexandra Mehdi.

Primévara 2005, Wiesbaden Stephan Schdfer-Mehdi
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[CINE SUNT PARTICIPANTII LA EVENIMENTE?

in acest capitol veti afla cine sunt cei care organizeazd
evenimente, pentru cine au sens acestea, cine vd poate fi de
ajutor la organizarea unor astfel de manifestatii si pe cine ar
trebui sa invitafi.

1 DE LA EVENIMENTUL CLASIC
LA EVENIMENTUL DE MARKETING

Toatd lumea organizeazd evenimente: intreprinderile sau
partidele politice, autoritdtile sau institutiile, chiar i oamenii
»absolut obisnuiti". Notiunea de ,,eveniment” este 0 compo-
nentd cu totul fireasca a vocabularului cotidian.

Semnificafia originard a termenului ,,eveniment” este nu
numai cea de ,,manifestatie”, ci si cea de ,,intimplare impor-
tanta".

Fireste, utilizarea inflationistd a cuvantului ,eveniment”
este o problema. Totul pare a fi eveniment. Aproape orice are
aparenta unei intimpldri deosebite este etichetat folosindu-se
acest cuvant. in cele ce urmeaza, restringem notiunea de eve-
niment la cea de instrument de comunicare: adica la domeniul
evenimentelor de marketing.

UN EVENIMENT DE MARKETING ESTE O MANIFESTATIE,
AL CAREI SCOP ESTE ATINGEREA UNUI OBIECTIV
DE MARKETING PRESTABILIT.

intrucit marketingul si-a ficut intrarea solemnd in multe
sfere ale societdtii, evenimentele de marketing nu se mai
limiteaza doar la intreprinderi. De exemplu, ministerele si
autoritatile comunicd prin intermediul evenimentelor; iar
evenimentele costisitoare, organizate in timpul campaniilor
electorale, fac parte din instrumentarul partidelor politice
etc. in afard de aceasta, dacd lucrati bine, manifestatia se
poate transforma intr-un fapt memorabil.

Asadar, pand aici afi aflat cd, in linii mari, evenimen-
tele de marketing sunt manifestatii organizate cu un anumit
scop, care, in situatii favorabile, pot deveni chiar episoade
remarcabile.

Totul parea fi
eveniment

evenimentul
de marketing

marketingul
evenimentelor



Cine trebuie invitat
la eveniment
pentru afiatinse
obiectivele
comunicarii?

Nu bugetul este
hotarator, ci
comunicarea cu
participantii, in
vederea atingerii
scopului propus

H O

Totusi, cel putin o intrebare a rimas incd fard raspuns: Ce este
marketingul evenimentelor? Nimic mai simplu:

DACA FOLOSITI STRATEGIC EVENIMENTELE DE MARKETING CA
MASURA IN COMUNICAREA DUMNEAVOASTRA, CEEA CE FACET!
SE NUMESTE MARKETINGUL EVENIMENTELOR.

2 CARE ESTE GRUPUL DUMNEAVOASTRA TINTA?

Sa formulam mai exact: Cine trebuie invitat la eveniment,
pentru a atinge scopul, adicad obiectivele comunicdrii, §i cine
va poate ajuta in acest sens?

Organizatorii de evenimente nu sunt singuri. Oferta de
personal auxiliar este mare §i se imbogateste pe zi ce trece. Pe
l1angd agentiile propriu-zise care se ocupd de organizarea eve-
nimentelor, oferd un sprijin substantial si agentiile de publici-
tate, specialistii in PR si consultantii in management. Compa-
niile de productie, care sunt preocupate de latura tehnicad a
evenimentelor, si-au extins spectrele lor de servicii si gi-au
diversificat furnizorii. in zilele noastre, acestea, pe langd mon-
tarea unui microfon, a unui reflector sau aranjarea (in pozitia
corectd) a unui butoi cu bere, sunt adesea familiarizate cu in-
treaga logistica gi transpunere in practicd a evenimentului. Dar,
care este partenerul potrivit pentru a atinge scopul comunicarii?

Unele organizatii i§i aleg propria cale, infiintAnd departa-
mente speciale, care sd se ocupe de evenimente. isi instruiesc
si isi perfectioneaza personalul, utilizind oferta imensa de se-
minalii §i institutii de perfectionare. Cine vd poate ajuta in mod
real mai departe?

Mult timp notiunea de eveniment a fost situatd pe aceeasi
treaptd cu cea de megashow, adicd nigte prezentdri grandioase
prin intermediul cdrora marile intreprinderi isi fac cunoscute
produsele. Mama tuturor acestor evenimente este in continuare
industria automobilisticd, cea care invitd la premierele sale mii
de comercianti gi sute de reprezentanti ai presei, in cele mai
atractive locatii gi hoteluri din lume.

insd, in vederea atingerii scopului propus, nu bugetul este
hotdrétor, ci comunicarea cu participantii. Aceastd focalizare
orienteazd atentia spre ceea ce este intr-adevar un eveniment. Nu
este vorba nici de marimea bugetului, nici de numarul partici-
pantilor i nici mécar de proportiile intreprinderii organizatorului,
ci doar de ceea ce trebuie transmis, cui §i cdrui grup-{inta.
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2.1 CINE SUNT PARTICIPANTII LA EVENIMENTUL
DUMNEAVOASTRA?

Transformati un grup-tintd abstract in participanti cu totul
concreti. Ideile mari nu solicitd automat bugete gigantice. Crea-
tivitatea nu cunoaste granite financiare. Fantezia este materia
primd cea mai importantd, care, bineinteles, trebuie si fie tre-
cutd prin filtrul fezabilitétii si al oportunitdtii. O manifestatie
la care participd o duzind de clienti industriali (business-to-
business) poate fi, de asemenea, un eveniment.

Acest lucru depinde doar de indeplinirea, printr-un contact
nemijlocit si emotional, a unui scop prestabilit. Asadar, trans-
formati o manifestatie intr-un episod memorabil, in sensul pla-
cut pentru grupul dumneavoastra tinta.

In acest scop, cind planificati un eveniment, stabiliti in pri-
mul rind: care este grupul dumneavoastrd fintd? Dacd acesta
este alcatuit din 5 milioane de utilizatori finali, atunci nu prea
are sens sd planificati o singurd manifestatie. intr-o astfel de si-
tuatie sunt necesare alte mijloace. Dar, existd intr-adevar gru-
puri-tintd omogene atit de mari?

Se constatd destul de repede cd, pe langa consumatori,
exista probabil vreo 200 de cumparatori care decid daca pro-
dusele dumneavoastra au fost bine amplasate in vitrinele sau
rafturile magazinelor. Sau cd depinde de motivatia a 50 de re-
ferenti farmaceutici, pentru ca produsele dumneavoastrd sd fie
prescrise de medici. Si cd, de fapt, sunt vreo 50 de jurnalisti, in
ale cdror ziare, reviste si emisiuni vd putefi promova noua
oferta, pentru a intra in contact cu milioane de oameni.

POSIBILE GRUPURI-TINT

Forta evenimentelor de marketing rezultd, in esentd, din de-
limitarea foarte bund a grupului-{intd, astfel incét, printr-un dis-
curs direct, acesta sa fie sensibilizat eficient. Un mesaj clar, pus
in scend intr-un stil captivant, motiveaza oamenii sa faca ceva
pentru dumneavoastrd, in timp ce dumneavoastrd actionati in
interesul lor. Transformati, deci, vizitatorii pasivi in participanti

11

Transformati
un grup-tinta
abstractin
participanti cu
totul concretfi

Intre oferta
dumneavoastra si
grupurile dumnea-
voastrd finta
existd adesea
intermediari si
prescriptori, care
trebuie cagstigati
de partea dum-
neavoastra

Delimitati-va exact
grupul-tintd



-
activi, care sd va vanda apoi produsele sau serviciile cu mai mult
succes sau cel putin sd va ajute in acest sens. Pentru aceasta,
_ bineinteles cd nu este suficient un singur eveniment in comuni-
"’ carea dumneavoastrd de marketing. Ganditi-va, insd, ce anume
poate servi drept bulgérele de zdpada care provoaca avalansa.

Omogenitatea Trebuie sd aveti in vedere si faptul cd omogenitatea unui
es;jg ,f’,;l%%gggx: grup-{intd este intotdeauna relativd, indiferent dacd aveti de-a
relativd face cu vanzitori de automobile, reprezentanti ai unor firme de
asigurdri sau jurnaligti. Si, cu cat se accentueazd globalizarea
lumii noastre, cu atét este mai dificil s impresionati oamenii

prin intermediul unui singur mesaj unitar.

PRACTICA

Maiexista Ar mai trebui formulati intrebarea: ,,Mai existd intr-adevir
in realitate e . ... Sy . L
grupurile-tinta grupurile-tinta clasice?" Politica si biserica s-au convins deja cd
clasice? nu mai au sens clasificirile generale. in ziua de astazi ,,munci-

tor" si ,,patron” nu mai sunt decét cuvinte-cheie, provenite din
* lumea bine delimitatd de altddata.

Noile principii se referd la ,,medii", definite de comporta-
mentul oamenilor, interesele §i necesitdtile lor. in aceasta situa-
tie, insd, se reunesc foarte repede mai mult de o duzind de medii:
de la hedonistii preocupati de pldceri sau de ,trdirea clipei”, la
cei interesati de protejarea mediului inconjurétor i ajungand in
cele din urmd la acei ,,Smart Buyers" atenti la preturi, care con-
duc un Porsche gi ascultd Vivaldi, dar igi cumpara vinul cali-
fornian de la Aldi. $i toate acestea le putem intélni intr-o singurd
persoand! Ca atare, la intrebéri de genul: ,,Cine, cind gi cum se
comportd?” si ,,Ce program este interesant si pentru cine?", ras-
punsul nu este in nici un caz simplu si nici pe departe clar.

Trecand, totusi, peste aceste tipizdri abstracte gi aspecte ale
marketingului, nu ar trebui sa uitati elementele substantiale si
uneori banale, deoarece persoanele care vin la evenimentul
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dumneavoastrd au cu sigurantd si anumite necesitdti primare.
Printre astfel de elemente se numara, de exemplu - pe langa asi-
gurarea hranei si a bauturii - §i preocuparea pentru caldtoria par-
ticipantului. Daca acesta este extenuat, va fi aproape imposibil
ca mesajul dumneavoastrd sd ajungd la mintea si sufletul lui.

2.2 CE DORITI SA OBTINETI DE LA PARTICIPANTII
LA EVENIMENTUL DUMNEAVOASTRA?

Ce vreti sa obtineti in mod special, in urma unui eveni-
ment, de la grupul dumneavoastra tinta?

Doriti:

* sd aduceti la cunostinta participantilor o noutate (infor-
matie),

* sd-i pregdtiti emotional in vederea unei anumite situatii
(emotie),

* sd-i motivati pentru noi sarcini §i provocdri (motivatie)
sau

* sd provocati o anumitd actiune (activare, dinamizare)?

Cam acestea ar fi cele patru misiuni clasice ale comunica-

rii in cadrul unui eveniment. in practica, ele nu sunt dozate se-
parat, efectul maxim obtindndu-se doar prin combinarea lor.

INFORMATIE

MOTIVATIE

Figura 1: Combinarea celor patru sarcini clasice
ale comunicdrii in cadrul unui eveniment
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Analizati-va
potentialii clienti
din punctde
vedere al fiecdruia
dintre cele patru
criterii

De exemplu, informénd comerciantii despre un produs nou
prin intermediul unei puneri in scena live captivante, realizata
cu ajutorul mijloacelor de comunicare, acestia vor fi entuzias-
mati de caracteristicile prototipului si, ulterior, vor fi motivati
sd vandd activ produsele pe piatd.

Informatia purd se adreseazd doar ratiunii. Pe de altd parte,
emotia purd poate fascina participantii, fird a avea un efect di-
rect, transformand astfel evenimentul intr-o petrecere fara im-
portantd practicd. Fara dinamizare nu veti atinge niciodata
obiectivul evenimentului, iar fird motivatie participantii dum-
neavoastrd nu vor rezista pand la sfarsitul evenimentului.

Asadar: analizati-va potentialii clienti din punct de vedere
al fiecdruia din cele patru criterii. Pentru determinarea situatiei
reale si conturarea celei in care trebuie sa ajungeti, utilizati sca-
lele prezentate in continuare.

Ce informatii trebuie sa fie transmise?

N-ar trebui sd va subestimati publicul, dar nici si-1 supra-
estimati. Informatiile prea multe §i prea amanuntite au efect
letal asupra evenimentului dumneavoastra. -

* Ce cunostinte posedd deja grupul-tinta?

3 3 b
» Ce date trebuie sd-i mai fie comunicate?

STATUTUL INFORMARII

necunoscator suficient optim

Figura 2: Scala informarii

CE STIL ESTE ADECVAT?

* prin intermediul * prin intermediul atat al
oamenilor? oamenilor, cit si al mijloacelor
* prin intermediul de comunicare?
mijloacelor de
comunicare?

CE STIL ESTE ADECVAT DIN PUNCT DE VEDERE OBIECTIV?
* autentic? * solidar?
* autoritar? «jucaug?
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Ce emotii trebuie sa fie provocate?

Eu sunt emotionat/d, tu esti emotionat/d, el este emotionat, »
ea este emotionatd, noi suntem emotionati... in contextul eve-
nimentelor de marketing, aproape nici un alt cuvant nu este
folosit intr-un mod atét de inflationist. in fond, pentru ce avem *
nevoie de emotii? «

E clar ca ceva se intAmpla la nivel afectiv, deoarece, tre- *
zind emotii, puteti vinde mult mai bine. Pentru aceasta, insa,
nu trebuie sd imbratigati imediat fiecare client. Emotiile au un  »
efect mai profund si mai indelungat decit pura informatie la *
obiect. Ca atare, ancorati mesajul dumneavoastrd prin trdirea *
unui eveniment de marketing. .

Examinati mai intai dispozitia grupului dumneavoastra tinta.
* Ce emotii sunt pozitive?
+ Ce emotii sunt negative?

STATUTUL EMOTIILOR

respingere obisnuit exuberanta

Figura 3: Scala emotiilor

CE SENTIMENTE DORITI SA DECLANSATI? SUNT OARE *
ACESTEA ADECVATE OBIECTIVULUI COMUNICARII?

* entuziasm * optimism

* curiozitate * dorintd arzatoare

* solidaritate * veselie

Ce fel de motivatie trebuie si fie obtinuti?

* De ce fel de motivatie am nevoie?

* Cum obtin aga ceva?

Chiar si cei mai bine platiti guru in domeniul motivatiei
nu pot face minuni. Asadar, analizati realist nivelul motivatiei
la grupul dumneavoastra tintd. Care este starea motivatiei?
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Vetiobtine o
motivatie durabilg,
doar dacé purtati

o discutie onestd
cu grupul dumnea-
voastrda tintd

Evenimentul
trebuie sa fie
verosimil gi
adecvat
imprejurarilor

STATUTUL MOTIVATIEI

nemotivat indiferent profund motivat

e = ——

Figura 4: Scala motivatiei

Pentru a crea un entuziasm superficial si de scurtd durata,
exista diverse mijloace verificate de punere in scend a unui eve-
niment: un catering bun, un show costisitor si citeva efecte
speciale. insd, veti reusi sa pdstrafi motivatia pe termen lung
doar daca discutati onest cu grupul dumneavoastra tinta.

»Stim noi cu cine avem de-a face." Aceastd afirmatie,
venita din partea conducerii, a departamentului de vanzari sau
a celui de marketing, ar trebui sa va puna pe ganduri. Ca atare,
este bine ca in etapa anterioard conceptiei sa intervievati anga-
jatii sau comerciantii, mai ales daca este vorba despre teme sau
situatii care ar putea genera conflicte. Cereti pdrerea si consi-
liului intreprinderii.

Sa ludm exemplul fuziunii a doua intreprinderi. in aceasta
etapd, 2 x 2.500 angajati, care inainte erau concurenti, trebuie
sd se cunoasca i sd se bucure impreund pentru noua intreprin-
dere infiintatd. Totusi, dacd se stie deja cd 1000 dintre ei vor fi
concediati, o sarbatorire veseld este cel putin riscantd i, cu
sigurantd, inoportund. La fel, un eveniment adresat comercian-
tilor, la care jumatate dintre cei prezenti presimt sau stiu cd vor
avea contractele reziliate, s-ar transforma intr-un fiasco, oricat
de costisitoare ar fi punerea in scend. in astfel de situatii, nu va
mintiti si aveti curajul unei actiuni credibile. Cautati-va aliati si
includeti-i in programul dumneavoastra.

CE FEL DE OBSTACOLE EXISTA?
* reducerea numdrului ¢ rdrirea retelei

locurilor de munca comerciantilor

* cresterea presiunii * intarzierea livrarii
pentru obtinerea produselor
performantei
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CE FACTORI STIMULATORI EXISTA?

* cifre de afaceri * super-produse, pe care
superioare clientii sa gi le smulgd

* sisteme de premii si efectiv din mand unii
alte stimulente altora

CINE CREEAZA INFORMATIA?

* trainerul in domeniul * persoanele care atesta,
motivatiei certificd ceva/ somitatile

* guru in domeniul * persoanele neutre, de
motivatiei exemplu consilieri ai

* conducerea intreprinderii intreprinderii, jurnaligti

* seful * colegii/ reprezentantii

grupului-tinta

Ce reactie este agteptata?

Pana acum ati aflat cum sd informati, sd pregdtiti emotio-
nal si sd motivati grupul dumneavoastra tintd - mai concret,
participantii la evenimentul dumneavoastra. A sosit momentul
sd ne gandim i la reactii. insd nu la cea din timpul evenimen-
tului insusi, ci la cea de mai tarziu. Pentru cd, negresit, doriti ca
persoanele pe care le-ati rdsfatat sa facd si ele la rindul lor ceva
pentru dumneavoastrd: angajatii trebuie sa realizeze produse de
o calitate mai bund, comerciantii s vinda mai mult, iar jurna-
ligtii sd relateze mai binevoitor.

in acest scop trebuie sd va definiti foarte clar obiectivele,
pentru cd numai cunoscandu-le veti putea si le si atingeti.

* Cu cit sd fie mai putine deseurile sau rebuturile?

* Cu cit sd fie mai putine reclamatiile?

* Cu cit sa fie mai multe produsele vindute?

* Care si fie rezonanta in mijloacele de comunicare?

Un eveniment nu ar trebui sd se desfdgoare izolat. Pentru
aceasta, sunt importante masurile care insotesc evenimentul sau
se afld in conexiune cu acesta. Antrenati-vd angajatii. Ajutati-va
vanzatorii prin mijloace care sd stimuleze vinzarea si prin pu-
blicitate. Cultivati-vd contactele cu mediile de comunicare.

Un eveniment nu este un medicament miraculos. O cola-
borare apaticd, care a beneficiat de o politica proastad de infor-
mare, concedieri si scaderi violente ale cifrei de afaceri, este
deja condamnata. Din acest motiv, este neaparat necesara
o0 dezbatere realistd cu grupul-tinta de la momentul respectiv.
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depdsirea
asteptarilor

CE DORITI SA OBTINET!:

* sd treziti interesul sd declansati actiunea
* sd fixati amintirea

Care este disponibilitatea de a actiona a grupului dumnea-
voastrd fintd?

ANGAJATI S| PARTENERI

apatie normal dornic de actiune

CONSUMATORII FINALI SI CLIENTII INDUSTRIALI

orientati spre concurentd  indiferenti dornici sa cumpere

MEDILE DE COMUNICARE S| PRESA

ostile neutre pregétite sa actioneze

EE———— o FpT—_———]

Figura 5: Scala actiunii

Angajatii unei intreprinderi nu reprezintd un grup-tintd
comod, ei cunoscand destul de bine problemele din interiorul
acesteia, ca insideri. Folositi personalul pe post de sustinitori
convingdtori ai produsului, chiar si in etapele critice sau la
interpelarile dificile. De altfel, la evenimentele destinate anga-
jatilor, trebuie sd cooperati si sd cereti consimtdméantul consi-
liului intreprinderii sau al angajatilor.

2.3 CINE S| LA CE SE ASTEAPTA;
cu CE ESTE OBISNUIT GRUPUL-TINTA?

Asteptdrile pot fi infiordtoare. Uneori sunt situate la un
nivel prea inalt, alteori prea scdzut. Fiti atent la dramaturgie
(la punerea in scend a evenimentului). Dacé speranta partici-
pantilor este realizatd prompt, nu va mai exista apoi nici un
prilej pentru o surprizd plicutd. Asadar, descoperiti asteptarea
participantilor dumneavoastra sijucati-va cu ea, astfel incét sa
obtineti un efect de tip ,,Aha!". Este incintétor s auzi: ,,La asta
nu m-as fi gandit!".
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STATUTUL ASTEPTARII

satisfacuta

nesatisfacuta

depasita

Figura 6: Scala asteptarii

Duceti-va odatd managerii seniori la o caband pentru tine-
ret gi lasati-i sd-si intocmeasca singuri programul i, de aseme-
nea, sd-si gteasca singuri. Uneori tocmai ceva atit de simplu
poate fi reteta potrivitd, dacd ascunde o idee buni i, ulterior,
aceasta este transpusa perfect in practica.

3 CE AGENTIE VI SE POTRIVESTE?

Evenimentele sunt extenuante, stresante si complicate. Si,
pentru cd se desfdgoard live, aveti o singurd sansad si-i ,,tintiti"
efectiv pe participanti cu mesajul dumneavoastrd. Sefii dumnea-
voastrd sunt sceptici, iar colegii de echipd sunt epuizati din punct
de vedere psihologic. Ca organizator al evenimentului, trebuie
sd decideti totul si va simtiti cel mai sigur om de pe pdmant.

Oricine se ocupd cu organizarea evenimentelor si este tot-
odatd sincer, stie, din propria experientd, cd aceastad descriere nu
este exageratd. Tocmai pentru astfel de situatii existd asistenta.
Aceasta constd in prestatorii de servicii, agentii care se ocupd
de evenimente, liber profesionisti si consultanti, care nu igi
asuma raspunderea organizdrii evenimentului, dar pot usura i
prelua o parte din munca.

Ca atare, stabiliti la timp dacd experienta, competenta, re-
sursele si capacititile disponibile in interiorul intreprinderii sunt
suficiente. Privind lucrurile per total, daca un intreg departament
de marketing este paralizat datoritd planificarii unui mare eveni-
ment, deci sarcinile lor propriu-zise rdmén nesolutionate, cu si-
gurantd trebuie sd apelati la un ajutor extern, din partea unei
agentii care se ocupd de evenimente.

in spatiul ,,vorbitor de limba germana" existad peste 250 de
astfel de agentii serioase, de la birouri cu un singur angajat pina
la lideri de piatd cu 90, 100 sau chiar mai multi angajati.
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stabilirea
primului contact

solicitarea
pentruintocmirea
unui concept

cererea
de transpunere
in practica
aconceptului

pachetele
de servicii oferite

«

Fireste cd agentii-tip pentru evenimente nu existd. Ele
diferd prin modul in care au luat fiintd, mdrime, domenii de
afaceri, filozofie sau portofoliu de clienti. Cu toate acestea,
toate pot indeplini céteva sarcini i procese esentiale, care,
indiferent de situatie, sunt aproape identice. Despre alegerea
agentiei vom discuta putin mai tarziu.

Bineinteles, prima misiune a agentiei este sd va castige in
posturd de client. in aceastd etapd, faceti cunogtintd cu persoa-
nele de contact gi cu consultantii. Cei mai importanti sau cei mai
mari clienti sunt consiliati chiar de cdtre conducerea firmei.

La pasul urmator, solicitati elaborarea unui concept. in
acest moment intrd in actiune specialistii. Adesea in aceastd
faza faceti deja cunostintd cu cel care va fi managerul proiec-
tului. Pe baza briefingurilor §i a dorintelor dumneavoastra,
agentia realizeaza un concept. Pentru un aport suplimentar de
creativitate, la intocmirea acestuia sunt atrase si colaboreze per-
soane cu ,fantezie bogatd". Urmeaza apoi examinarea ideilor
acumulate si elaborarea concretd a conceptului. Dumneavoas-
trd, insd, primiti doar rezultatele acestor pasi. Conceptul va este
prezentat si sd presupunem cd va place.

Din clipa in care solicitati transpunerea conceptului in
practicd, incepe munca importantd a managerului de proiect.
Faptele studiate se transforma acum 1n misiuni pentru insarci-
natii cu executia, care participd la realizarea evenimentului.

La agentiile mici, aproape toate sarcinile sunt indeplinite
prin cumul de functii. La cele mari de obicei existd o diviziune
a muncii, care la proiectele ample nu numai ci are sens, ci este
chiar necesard pentru a face fatd problemelor complexe, de
multe ori aflate §i sub presiunea timpului.

in afard de munca propriu-zisa la pregitirea conceptului
si transpunerea sa in practicd, multe agentii oferd si alte ser-
vicii. Acestea pot fi uneori organizarea unei excursii inde-
pendente pentru participanti, alteori o productie independenta
a mediilor de comunicare etc. Existd departamente sau
unitdti pentru cadouri si promotii. Mijloacele imprimate pe
hértie cu prilejul unui eveniment, de exemplu invitatiile, sunt
concepute de agentii de publicitate interne, din resurse pro-
prii, si sunt dirijate spre productie. Alte agentii dispun de
tehnica proprie pentru asigurarea sonorizarii, ilumindrii §i a
mediilor de comunicare.
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Dar, ce agentie este cea mai potrivitd? Aceastd intrebare
dificild are un raspuns simplu de tot. Alegeti agentia care vi se
potriveste dumneavoastra i sarcinii care trebuie indeplinita: sa
fie creativd si competentd, cu experientd suficient de indelun-
gatd, sd lucreze de mult timp in bransa si sd existe o compati-
bilitate/ afinitate intre dumneavoastra si aceasta.

PRACTICA

Cantdriti serios argumentele pro si contra. Sunteti intr-o
situatie similard escaladdrii unui munte. Numai alpinistii expe-
rimentati nu au nevoie de ghid. La expeditiile mari, insd, chiar
si acestia folosesc ajutor extern.

Cu sigurantd, ,,Pagini aurii” nu reprezinta alegerea potri-
vitd pentru a vd forma o perspectivd generald asupra pietei. Va
recomand rubricile consacrate serviciilor, din revistele de spe-
cialitate precum EVENT PARTNER (www.musik-media.de)
sau BLACH REPORT {www.blachreport.de), in care veti gasi si
relatdri despre agentii si proiectele lor.

Pe Internet exista diferite portaluri in care sunt inregistrate
agentiile  (www.event-shop.de; www.eventmanager.de).
Indexul institutelor IST (www.ist-web.de) referitor la agen-
tiile pentru evenimente oferd o trecere in revistd actuald
(www.agenturliste.de) a peste 200 de prestatori de servicii.
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certificat
de calitate

comparati

O pecete a calitdtii pentru agentiile germane este calitatea
de membru al forumului MARKETING-EVENTAGENTUREN
(www.fme-net.de), care numdrd peste 50 de reprezentante. Pe
langa liderii de piatd, in acest forum sunt reprezentate si agen-
tiile mai mici. Asociatii similare sunt, de exemplu, EVENT MAR-
KETING BOARD AUSTRIA (www.emba.co.at) in Austria si
Swiss EXPO AND EVENT MAKERS (www.expo-event.ch) in
Elvetia. La nivel mondial, puteti sd vd informati cu privire la
astfel de agen‘;ii prin ISES-INTERNATIONAL SPECIAL EVENTS SO-

CIETY (www.ises.com).

Asa cd, mai intdi treceti in revista agentiile:

» Oferd acestea servicii speciale sau au alte puncte forte?

» Ce relateazi paginile lor Web de prezentare?

* Care agentii vd ,,sar in ochi” de la prima vedere §i care nu prea?

Solicitati material informativ pentru problemele specifice
dumneavoastrd, cum ar fi diverse broguri de prezentare cu im-
agini si, eventual, exemple de cazuri si referinte. Cereti parerea
colegilor din propria intreprindere sau din alte intreprinderi.

Mai ales dacd va aflati in fata unei sarcini mai ample sau
vreti sd va decideti pentru un partener pe termen lung, vizitati
cateva (3-6) agentii. Prezentdrile acestora sunt gratuite. Aveti
grijd, totusi, de timpul dumneavoastra i al agentiei. Dacd nu ati
gésit inca partenerul corespunzitor, ldrgiti domeniul de cdu-
tare. Vd prezentdm mai jos cateva criterii care vd pot ajuta in
luarea deciziilor:

PRACTICA
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Stabiliti care dintre factorii de mai sus sunt importanti pen-
tru dumneavoastrd i care sunt mai putin relevanti.

Un eveniment are o structurd extraordinar de complexa.
Nu numai cé trebuie sd v indepliniti obiectivul de marketing,
ci trebuie sa aveti grijd si de diverse aspecte organizatorice si
juridice, care ar putea impune asocierea cu un partener compe-
tent in aceastd directie. Impozitul pentru strdini, dreptul de
autor, legea asigurdrilor sociale pentru artigti, reglementarile
referitoare la intruniri i locurile de intrunire, clauzele privind
protectia impotriva poludrii, protectia spatiilor verzi, proble-
mele asociate cu responsabilitatea asumata, aprobadrile, preve-
derile pentru prevenirea accidentelor, drepturile contractuale...
toate aceste sintagme ascund adesea proceduri complicate. Sun-
teti intr-adevdr capabil de aga ceva? intrebati si agentia daca
are competente in rezolvarea acestor probleme.

Dupd ce ati planificat concret evenimentul dumneavoas-
trd, se obignuieste ca agentiile sa fie invitate la o prezentare sau
la un aga-numit ,,pitch” (in schimbul unui onorariu). Pe baza
tipului de sarcind a cédrei rezolvare o solicitati dumneavoastra,
adicd a asa-numitului briefmg, pe care l-ati comunicat in scris
sau oral, agentiile elaboreaza diferite variante ale conceptului
evenimentului. Dumneavoastra vd raman apoi frimantérile aso-
ciate cu efectuarea unei (s sperdm) bune alegeri.

Asadar, primii pagi sunt:

* alegerea agentiei (,,monitoring” sau ,,screening”)

* definirea sarcinii (redactarea briefingului)

* invitarea agentiilor la briefing

* briefmgul (oral sau scris)

* delegarea agentiilor cu elaborarea conceptului

* examinarea briefingului de citre agentie = debriefing
« elaborarea conceptului
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fi

* prezentarea conceptului
* decizia

Si aga mergeti mai departe:

 eventual, organizarea unui nou briefing (rebriefing)
* insdrcinarea cu transpunerea in practica

* realizarea transpunerii in practica

« stabilirea desfagurdrii evenimentului in ziua X

* incheierea socotelilor

* analiza finalad

Nici un eveniment nu seamini cu altul. Ceea ce ar trebui sd
se potriveascd din punct de vedere al formei §i continutului este
valabil si pentru aspectele organizatorice. Tocmai in lungile
intervale temporale destinate planificarii, apar schimbari in mo-
dalitatea de punere a problemei. Pot fi necesare adaptiri, modi-
ficdri, revizuiri ale calculatiilor. $i, destul de des in cazul unei
teme dificile, prima variantd de concept nu este cea mai bunai.
Drept urmare, pitchul poate avea cu usurintd doud sau trei etape.

Siincd un sfat pentru procedura de briefing. Nu invitati la
briefingul oral toate agentiile in acelasi timp. Dacd, din motive
legate de timp, acest lucru nu se poate desfasura altfel, infor-
mati deschis si din timp agentiile invitate asupra acestui fapt.

Fireste ca delegarea unei agentii costd bani. De aceea, in
special cand mergeti cu un eveniment in strdindtate, lucrurile
devin si mai complicate. Ce legi sunt valabile acolo? Care sunt
institutiile competente? in astfel de conditii, este indicatd chiar
colaborarea cu agentii cunoscdtoare ale locurilor respective. in
lume existd mai multe asociatii, precum ISES-INTERNATIONAL
SPECIAL EVENTS SOCIETY sau MPI MEETING PROFESSIONALS
INTERNATIONAL, intre ai cdror membri gasiti specialisti in pro-
blemele locale.

Bineinteles cd, adesea, in limbajul international uzual,
astfel de parteneri nu se numesc agentii pentru organizarea
evenimentelor. Aici sunt frecvente notiuni ca PCO PROFES-
SIONAL CONGRESS ORGANIZER sau DMC DESTINATION
MANAGEMENT COMPANY sau INCOMING AGENCY. Alegerea
unui partener international ar trebui sa aibd loc abia dupd o
verificare atenta.
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4 CINE VA FURNIZEAZA INFORMATILE NECESARE?

Nici o manifestatie nu va reusi, dacd organizarea sa este
tratatd superficial. La teatru, forma de artid care seamina cel
mai mult cu un eveniment de marketing, premiza fundamen-
tald este o instruire bund i invdtarea de-a lungul intregii vieti.
De ce-ar fi altfel in cazul unui eveniment de marketing?

Stiinta se schimba zilnic. Se emit noi legi §i regulamente.
Chiar si cel mai experimentat organizator de evenimente tre-
buie sd se perfectioneze permanent. Tot mai mulfi ofertanti
au recunoscut acest deficit al pietei. Din pécate, oferta privind
instruirea §i perfectionarea in acest domeniu a devenit nesis-
tematica.

in timp, au apdrut mai multe posibilitdti de formare a ma-
nagerilor de evenimente. Pentru prima datd in Germania exista
meseria permanentd de instructor pentru specialisti in organi-
zarea evenimentelor. Agentiile si intreprinderile au printre an-
gajatii lor astfel de instructori. Diferite universitdti propun tot
mai des ,,Managementul evenimentelor" nu numai ca tema pen-
tru seminarii §i prelegeri, ci §i ca obiect de studiu.

Foarte orientate cdtre practicd sunt programele academii-
lor de pregitire profesionald, intrucat in cadrul acestora sunt al-
ternate perioadele de studiu cu cele de activitate profesionali.

O solutie pragmaticd este instruirea duald de doi ani in ca-
drul institutului IST, pionier in formarea si perfectionarea spe-
cialigtilor in marketingul evenimentelor. Aceastd metoda este
recomandabild tocmai agentiilor mici si intreprinderilor, in in-
teriorul cdrora nu poate avea loc pregdtirea, din cauza stresului
cotidian. $i, de cele mai multe ori, gcoala de meserii absoarbe
cadrele astfel instruite exact in fazele fierbinti ale proiectului.

O alta modalitate este initierea ca instructor, o premiza
pentru aceasta fiind, in general, un curs absolvit.

Pentru cei care doresc sd dobindeascd noi cunogstinte,
existd nenumadrate posibilititi de perfectionare pe termen lung
sau scurt. In ultimul timp, toate oferd drept referenti practicantii
din agentii si intreprinderi. Rdméne clasicd perfectionarea ca
manager de evenimente, asiguratd de institutul IST, care inso-
teste procesul formdrii profesionale.
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Daci sunteti interesat de cursuri de formare si perfectio-
nare sau de seminarii contra cost, comparati cit se poate de
temeinic ofertele. Informati-vd aménuntit in legdtura cu conti-
nuturile, referentii §i recunoasterea acestora in branga.

5 CINE, CE ANUME S| CAT PLATESTE?

Dacd, pentru a economisi onorariul dat unei agentii, doriti
sd pregititi evenimentul chiar dumneavoastra ingivd, examinati
extrem de atent aceastd decizie. Deoarece §i dumneavoastra veti
avea parte de cheltuieli. Nu rareori se subestimeazi necesarul
de personal. Verificati neapdrat propria capacitate si compe-
tentd.

Agentiile triiesc, in mare parte, din creativitatea lor. Drept
urmare, onorariul pentru elaborarea unui concept este mai mare
decét cel ,,muncit”. Dar ce inseamna ,,muncit"? O intreprindere
micd, dispunind de un buget redus prin comparatie cu alta
mare, probabil ca va putea plati doar un onorariu de ,,respect"”,
care sd acopere numai cheltuielile de elaborarea conceptului.

FME-FORUM MARKETING-EVENT AGENTUREN a intocmit
un ghid al onorariilor, in care sunt inregistrate nu numai costu-
rile medii, ci i valorile minime §i maxime ale acestora. Aici
se gdsesc atét costuri generale pentru schitele de idei sau con-
cepte, cat gi cheltuieli zilnice, pe baza cdrora se justificd
cheltuielile pentru transpunerea in practicd a evenimentului.

Existd, insd, probleme mari i aici. Este necesard multa ex-
perientd pentru a putea estima - in prealabil - performanta
agentiei in mod realist. Din pdcate, pentru aga ceva nu existd o
reguld generald. Si, pe 1angd onorariile propriu-zise, este cat se
poate de obisnuit un ,bacsis", care mireste pretul serviciilor
externe. Vom discuta insd mai mult despre aceasta in partea D,
la capitolul destinat calculatiei costurilor.
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CE SUNT EVENIMENTELE?

CeWemsaEs

in acest capitol vefi afla ce este si ce nu este un eveniment de
marketing, veti face cunostintd cu diferite tipuri de evenimente,
B B B
urmdrind fotodatd si armonizarea lor in contextul comunicdrii.

1 DE LA ACTIUNILE DE MARKETING
IZOLATE LA COMUNICAREA IN RETEA

Evenimentele de marketing nu sunt o inventie a ultimilor

. . .. . .. .. . . Evenimente
ani. Organizatorii de congrese experimentati si vechii partici- au existat
panti asidui la conferinte sunt de prere cd ei au organizat intot- dintotdeauna
deauna evenimente, dar nu le-au numit niciodatd aga. De exem-
plu, in vechea Roma, jocurile din Circus Maximus reprezentau
o forma timpurie a evenimentelor politice, iar defilarile impuna-
toare ale nazistilor - o forma tirzie. Sd rimanem insd la prezent
si sd consideram notiunea de eveniment cu sensul ei de astazi: un
cuvant de specialitate. Despre definirea unui eveniment ca
»intdmplare deosebitd" si ,,manifestatie” am discutat deja.

Noud, insd, este pozitionarea evenimentului in cadrul mar- Noud este
ketingului. Se foloseste incd distinctia intre publicitate, PR, pro- g%g’%’:fg ‘fj i
movare a vanzdrilor, vinzdri prin agenti etc, pe de o parte, toate In cadrul
acestea fiind incadrate in categoria ,,above the line" (formi de marketingului
promovare, care nu este realizata de organizatia producatoare §i
pentru care agentia ce se ocupd de aceasta primeste de obicei un
comision; n.red.) si evenimente de marketing, marketing direct,
new media, targuri etc. pe de alta parte, acestea fiind ,,below the
line" (adicd promovarea prin mijloacele proprii ale organizatiei,
n.red.). Totusi, aceasta diferentiere este depdsitd astizi, eveni-
mentele fiind instrumente de comunicare egale in drepturi cu
altele. Cel mai bine se poate sesiza aceastd ,,recunoastere diplo-
maticd" i revalorizare, observind marile retele, care infiinteaza
propriile agentii de evenimente sau cumpdrd astfel de agentii.

MiXuL MODERN AL COMUNICARIf Instrumentele de
comunicare sunt
egaleindrepturi
in mixul de
marketing
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Un eveniment se
adreseaza tuturor
simturilor, de
aceea are un efect
mai durabil decat
clasica reclama
vizuala

Nu trebuie sa
existe intotdeauna
efecte costisitoare

sibombastice

interactiunea
nemijlocita cu
grupul dumnea-
voastrda tintd

Astfel, cuvantul-titlu ,,comunicare in retea” sau ,,comuni-

o

care integratd" se transforma treptat in realitate.

Capitolul de fatd nu are nici o pretentie de a aborda com-
plet acest subiect. Sistematizarea intreprinsa trebuie privitd mai
mult ca un fir conducdtor, unul destul de focalizat §i apropiat de
practicd, menit sd ajute sd va atingeti obiectivele prin interme-
diul evenimentului ,,potrivit". Utilizafi, asadar, informatia
furnizata in cele ce urmeaza ca pe o ,,cutie cu instrumente".

2 CE SUNT EVENIMENTELE DE MARKETING?

Evenimentele de marketing sunt un instrument in mixul
comunicdrii. Ele nu au loc intamplator, ci cu un anumit prile;j.
Printr-o punere in scena live, se transmite un mesaj referitor la
o intreprindere, o marca sau un produs. Mijloacele cu ajutorul
cdrora se realizeaza aceastd punere in scend sunt o combinatie
de limbaj gi text, dans §i muzicd, sunet si lumind, medii de co-
municare §i decor. Dar si aromele si gusturile - datorate cate-
ringului - pot juca un rol important. Asadar, la un eveniment
puteti face apel la toti receptorii senzoriali §i, ca urmare, sd ob-
tineti un efect mult mai intens decat cel cauzat de atractia pur
vizuald a reclamei clasice.

EVENIMENTELE POT PROVOCA MAI MULTE EMOTII DECAT
ORICARE ALT MIJLOC DE COMUNICARE.

Aceasta nu se referd doar la intensitatea, ci i la durata
emotiilor. Cand v-au trecut ultima data fiori reci pe spate la
contemplarea unei reclame sau cét de des vi se taie respiratia la
privirea unui spot publicitar?

S-o spunem din capul locului: nu trebuie folosite intot-
deauna efecte scumpe si bombastice. Acestea se pot gési §i la
circ sau la balci. O lumanare pe scena de obicei cufundati in in-
tuneric gi un actor bun produc tot atéta tensiune si emotie pre-
cum tonele de tehnica pentru evenimente, rafinat instalati. Dar
numai cine stapaneste arta dramaturgiei gi a punerii in scend,
poate produce un ,,boom" chiar si cu cele mai reduse costuri. Pe
langd puterea emotiei mai existd negresit si o altd dimensiune
a evenimentelor. Ele faciliteazd dialogul real si interactiunea
nemijlocitd cu grupul dumneavoastrd tinta.
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Evenimentele de marketing sunt manifestatii planificate si
organizate, al cdror scop este si declangarea unui proces dirijat
de activare. Pornind de la scopul evenimentului sunt provocate
excitatii psihice sau emotionale. Dintre acestea fac parte: for-
marea imaginii, formarea profilului, motivatia, atractia de a
cumpdra, sprijinirea vanzarilor.

Pentru a declansa astfel de stdri, instrumentul ,,eveniment”
dispune, la fel ca si alte instrumente de comunicare, de un ar-
senal bogat de mijloace posibile.

INSTRUMENTUL MuLoac
OMUNICARI

Figura 8: Instrumentele de comunicare si mijloacele lor

Pentru toate evenimentele de marketing considerate in
ansamblul lor, existd anumite aspecte ce se intilnesc in mod
constant, precum grupul tintd corespunzitor evenimentului,
obiectul evenimentului si forma punerii in scend.
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trei tipuri diferite
de evenimente

Fiecare eveniment
de marketing este

asociat unui prilej
siunuiscop

Figura 9: Constantele organizarii evenimentelor

Figura 9: Constantele organizarii evenimentelor

In timp, au apdrut numeroase categorii de evenimente de
marketing. Forumul agentiilor de marketing clasificd eveni-
mentele in: evenimente publice, evenimente corporatiste si

evenimente de prezentare.
EVENIMENTE PUBLICE grupul-tintd este format

din consumatorii finali si
din public
EVENIMENTE COPORATISTE business-to-business
EVENIMENTE DE PREZEN- manifestatii i programe in
TARE cadrul targurilor si in mediul
exterior acestora

Aceasta clasificare, simplistd la prima vedere, arata de fapt
foarte bine diferitele cAmpuri de afaceri ale agentiilor, neclarifi-
cand insd misiunile si utilitatea evenimentelor pentru comitenti,
in paragraful urmator, veti afla mai multe despre diferitele tra-
sdturi specifice si posibilitdtile de utilizare a evenimentelor.

3 CE FEL DE EVENIMENTE EXISTA DE FAPT?

Fiecare eveniment de marketing este altfel si intotdeauna
nou. Din acest motiv exista nenumérate evenimente, care au
totusi intotdeauna doud elemente comune: un prilej si un scop.
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Adesea, prilejul are o natura foarte directd, aproape inevita-
bild, ca de exemplu jubileul unei firme, ciruia aceasta oricum tre-
buie sd-i facd fatd, intr-o oarecare masurd precum unui fenomen
implacabil al naturii. Prilejul poate fi insi si indirect sau creat in
mod artificial, de exemplu, in cadrul unei conceptii de marketing,
in care a fost stabilit ca un eveniment este mijlocul de comunicare
potrivit pentru demararea sau incheierea unei campanii.

3.1 CARE SUNT EVENIMENTELE ORGANIZATE CU UN
ANUMIT PRILEJ?

Evenimente tipice, inspirate de un prilej cu totul concret,
sunt:

* jubileul si aniversdrile

* inaugurarea, reinaugurarea

* receptia

» adunarea generald anuala

* targurile/ evenimentele expozitionale

» demararile proiectelor, campaniilor etc.

3.2. IN CE SCOPURI POT FI UTILIZATE EVENIMENTELE
CARE URMARESC UN ANUMIT OBIECTIV?

Un eveniment de marketing trebuie sd indeplineasca o
sarcind fixatd in prealabil. Acest fapt il diferentiazd de un eve-
niment cultural, care se produce datorita unei cauze intrinseci:
un fel de artd de dragul artei!

in paragrafele urmitoare veti face cunostintd cu obiective
tipice si evenimentele necesare realizdrii lor. in practicd, insi,
organizatorii vor adesea sid atingd mai mult decat un singur
obiectiv de comunicare, asadar, combinatiile pot fi utile si chiar
esentiale. Dar, tineti cont cd ceea ce este prea mult nu ajutd ne-
apdrat la fel de mult. Daca vd propuneti si realizati prea multe
obiective deodatd, s-ar putea sd nu indepliniti nimic gi succesul
,,$4 ramand undeva pe drum".

3.2.1 Procesul de constientizare

Acestui scop 1i servesc:
* manifestatiile in scopul informarii gi
+ cele prilejuite de inceputul de campanie.

Evenimentele de marketing nu sunt numai marile show-uri
si gale, la care in prim plan se afld efectul si in fundal obiectivele.
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obiective, a caror
transpunerein
practica necesita
din partea
participantilor
reflectie si
schimbarea
modului de
gandire

Este vorba, de exemplu, despre schimbarea autoperceptiei.
Prin aceasta se infelege mai intai o reformd a lumii sau o ma-
nipulare. Chiar gi in intreprinderi s-au constatat tot mai multe
obiective, a ciror transpunere in practicd a necesitat din partea
adresantilor o reflectie sau o schimbare a modului de gandire,
intr-un astfel de caz, de exemplu, a fost necesar ca angajatii
unei unitdti de transport public sa fie sensibilizati cu privire la
tema ,,curdtenia in autobuze §i tramvaie”.

Sau cand un furnizor de talie medie de automobile vrea
sd-i determine pe angajati sd-si asume calitatea unui nou pro-
dus, care urmeaza si fie lansat pe piatd. in acest caz, inceperea
campaniei corespunzatoare poate fi datid de un eveniment, prin
care angajatii sd fie motivati sd reducd numarul de reclamatii si
de rebuturi ale productiei. Ca urmare a inaintarii unei astfel de
solicitdri, apare intotdeauna pericolul demotivarii, datoritd pre-
siunii prea mari i a degetului ardtator ridicat. Acest fapt poate
fi evitat intr-un mod elegant, cu ajutorul mijloacelor de expri-
mare ale teatrului i ale cabaretului. Concomitent cu utilizarea
acestor mijloace, va apdrea §i un sentiment al colectivitatii in
randul angajatilor participanti la eveniment.

3.2.2 Sensibilizarea si activarea

Pentru realizarea acestor obiective, pot fi folosite urma-
toarele evenimente:

* PETRECERILE,

* MANIFESTATIILE IN SCOPUL MOTIVARII,

« EVENIMENTELE DE MOTIVARE (crearea unui
stimulent sau a unei recompense prin intermediul unei
manifestatii extraordinare, in scopul intensificdrii activi-
tétii participantilor pentru intreprindere),

* in general, toate evenimentele emotioneazd, prin carac-
terul lor de intAmpliri deosebite. Acesta poate fi scopul
explicit al comitentului, pentru a crea atmosfera.

O petrecere trebuie sd reuneascd persoane care se€ Cunosc
putin sau abia dacd se cunosc, sd faciliteze comunicarea si sd
creeze o senzatie de familiaritate si protectie. Pentru a incuraja
o astfel de apropiere, trebuie ca sonorul sa nu fie dat prea tare,
iar programul sid nu provoace prea multe diversiuni, intrucat in
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prim plan se afld participantii. Petrecerile sunt o forma potrivita
pentru a insoti diverse targuri si congrese, avand drept scop
spargerea monotoniei cadrului de business rigid.

Manifestatiile in scopul motivdrii sunt la moda de cativa
ani. Cunoasteti cu sigurantd evenimentele publice, la care par-
ticipantii hoindresc prin sdli mari si isi indeasd mana mai mult
sau mai putin in buzunar pentru a plati biletul de intrare, pen-
tru a se ldsa incitati de traineri de prestigiu §i guru in domeniul
motivdrii, a scanda impreund, a siri pe deasupra focului si a-si
pune pdianjeni pe spate. Se poate discuta mult si bine despre
sensul si efectul unor astfel de manifestatii. Avand in vedere
aglomeratia, de mii si zeci de mii de participanti, este insd evi-
dent cd existd o mare dorintd pentru aga ceva. intreprinderile
utilizeazd deja de multi ani acest tip de evenimente. Si se folo-
sesc de aceiagi traineri gi guru.

Daca este legitima sau morala planificarea unor astfel de
manifestatii, care amintesc de ritualurile provocatoare ale sec-
telor si care adesea lasd in urma lor un parfum de manipulare,
asta stabiliti dumneavoastrd. in orice caz, fard motivatie omul
nu este capabil de performanta.

3.2.3 Informarea §i comunicarea

Informatiile pot fi aduse la cunostintd prin intermediul:
» congresului,

+ forumului,

* Intrunirii politice,

* simpozionului (stiintific),

* conferintei si

» workshopului.

Transmiterea de informatii este un obiectiv clasic al mani-
festatiilor. Totusi, omul are o receptivitate limitatd. Vd amintiti
de scoald si de anii de studiu? Prelegerile sau orele de curs
aveau un efect mai durabil in timp, dacd aveau si un caracter
amuzant. Acesta este de fapt ,,infotainment"-ul (de la info + en-
tertainment/distractie: o emisiune radio sau TV, distractiva si
informativa in acelagi timp; n. red.) si a fost preluat cu succes de
la formatele TV de citre diverse manifestatii. Cu ajutorul sdu
congresele aride au fost transformate in evenimente.
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infotainment: arta
de atransmite
informatii intr-un
mod amuzant si
durabil

Relaxarea fizica
este importanta
pentru a putea

asimila informatii

O reguld valabild pentru toate evenimentele care contin
multe informatii i mesaje este: Nici o contributie individuald
nu trebuie sd dureze prea mult. Discursurile, in nici un caz, nu
trebuie sd depdgeascd 30 de minute. Sustineti ludrile de cuvént,
utilizind mediile de comunicare, si aveti grija ca trecerile de la
o cuvantare la alta sa fie atractive, presirate cu glume sau cap-
tivante. Este mai putin important, dacd de acest din urma fapt
se ocupd un moderator, un actor sau mediile de comunicare.
,» Tineti-va in prizd" publicul prin activitdti si mentineti-1 treaz
pentru noi impresii (senzatii). Folosind sisteme electronice de
vot, puteti activa mase mari de participanti. Dar gi mijloacele
simple si ieftine, precum cartonage rosii si verzi care sa fie ri-
dicate in aer la momentul votului si sd fie numdrate, reprezintad
un instrument de vot acceptabil. incurajati discutiile. O runda
de convorbiri libere ajutd cel putin la fel de bine la transmite-
rea unor fapte ca §i o expunere aridd din spatele unui pupitru.

Puneti-va in migcare participantii nu numai emotional sau
spiritual, ci si fizic. Exercitiile simple de relaxare, care se pot
desfdsura chiar si in spatiile inguste dintre rAndurile de scaune,
ii fac din nou receptivi. Dacd acestea sunt bine regizate, puteti
fi sigur cd cei mai multi participanti le vor face cu plicere. Si,
chiar daca printre ei existd ctiva care considera asta o dovada
de naivitate, nu e cazul sd va faceti griji.

Pentru ¢, in orice caz, ar trebui sd renuntati la o iluzie:

NU PUTETI FI 100% PE PLACUL FIECARUI PARTICIPANT,
INDIFERENT CAT DE MIC SAU CAT DE MARE ESTE GRUPUL.

Lasati-va publicul sa respire. O sald de conferinte ticsita,
cu tavanul jos, fard lumina zilei si oxigen, este letald pentru
evenimentul dumneavoastrd. Ar trebui sa asigurati pentru fie-
care participant cel putin o suprafatd de 1 m’.

in special la manifestatiile unde abundd informatiile,
lumina este foarte importantd. in cazul proiectiilor, trebuie sd
cufundati in intuneric spatiul sau sala. Dacd este prea intuneric,
participantii motdie i adorm. Aveti grijd, deci, sa dispuneti de
o lumini de fond suficienta, care sa fie camuflatd in timpul
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proiectiilor, iar in timpul discursurilor sd permitd ca oratorul
sd-si poatd vedea destul de bine publicul. La manifestatii, lu-
mina este aproape intotdeauna, chiar si cea fara filtru color,
artificiald, care are efect negativ asupra psihicului. Utilizati
urmatorul truc simplu si convenabil (adica ieftin). Luati-va pro-
iectoare cu folii de filtru pentru a obtine lumina zilei. Asa veti
dispune de o lumina de fond placuta, al carei spectru cores-
punde luminii solare.

3.2.4 Comunicarea cu privire la produs

Informatii si impresii persistente cu privire la produse se
pot transmite prin:

* prezentari de produse,

* evenimente promotionale sau tururi promotionale,

* evenimente la ,,Point of Sale" (locul de vinzare),

* expozitii si

* targuri.

Produsele industriale sunt de cele mai multe ori atat de
vizibile, incat, in general, prezentarea lor poate fi regizata foarte
usor. Abia cind acestea sunt minuscule sau uriage, devine difi-
cil sa le prezentati nemijlocit. La prestarile de servicii, insa,
lucrurile sunt deja ceva mai complicate.

La prezentarile de produse folositi mijloace scenice cit mai
diverse. In functie de preferintele dumneavoastrd, puteti pre-
zenta avantajele produsului, folosind dansuri pe melodii ale
cdror versuri sd se refere la acestea sau transmitindu-le indi-
rect printr-o instalatie in slujba mijloacelor de comunicare.

Mai important este, insa, raspunsul la intrebarea: Ce mij-
loc scenic este adecvat produsului sau, dupa caz, serviciului,
marcii, intreprinderii?

Dar gi grupul-tintd conteaza. Pe cine doriti sd sensibilizati?
Pe transmitdtorii mesajelor, precum presa si mediile de comu-
nicare? Sau pe comercianti si pe distribuitori? Sau pe clientii fi-
nali, adica relatii business io customer (B2C)?

Adesea este recomandabil sd mergeti la client, indiferent
dacd o faceti in cadrul unui turneu care poposeste pe la toate se-
diile centrale sau realmente la locul de vanzare (POS-uri). Totul
este permis, dar consecintele nu sunt intotdeauna neapdrat cele
dorite. Acestea depind de strategia dumneavoastra speciala.
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Targurile repre-
zintd ocazia
clasica pentru
prezentarea
produselor

De ,Ziua portilor

deschise" grupul-
tintad este foarte
neomogen

intretinerea
imaginiiin cadrul
adundrilor
generale anuale

Daca vreti sd ldsati timp produselor dumneavoastrd sd ac-
tioneze durabil, este indicatad organizarea unei expozitii. De cele
mai multe ori, acesteia i se asociazd o punere in sceni specta-
culoasd, pentru a inlesni un contact mai detaliat cu produsul sau
cu serviciul, transmitind astfel experienta practica adecvata.

Fireste, targurile reprezinta prilejul clasic pentru prezen-
tarea de produse. Ele constituie cel mai bun model de comuni-
care integratd, multi expozanti pundnd accent nu numai pe un
stand interesant si vizibil, ci §i pe un spectacol live. Metodele
merg aici de la live-entertainment pana la punerea in sceni fo-
losind mijloacele de comunicare. Pani la urma, insi, totul de-
pinde de concordanta intre masurile planificate si obiectivele
comunicdrii dumneavoastra.

3.2.5 Comunicarea cu privire la intreprindere

intreprinderile se pot face cunoscute prin:
* ,,Ziua portilor deschise”,

» prezentdri ale intreprinderii,

¢ adundri generale anuale gi

* targuri.

Modul traditional prin care se prezintd o intreprindere este
»Ziua portilor deschise”. Dacd vreti insd sd va atingeti scopul
cu ajutorul unei constructii gonflabile si al unui carnécior la gra-
tar, al unei benzi cu un show inregistrat gi al unei actiuni de ma-
chiaj pentru copii, puteti sa va indoiti in liniste de rezultat. Ar fi
ca si cum ati dori doar sa péstrati o relatie de bund vecinatate.

De ,,Ziua portilor deschise” grupul-tintd este foarte ne-
omogen. Sunt invitati angajati, public, presa locald. Daca existd
cite ceva tentant pentru fiecare, atunci acest ,,ceva" il acapa-
reazd intr-att pe participant, incat abia dacd se mai obtine efec-
tul comunicarii.

Ar fi recomandat sd va invitati clientii sa treacd pe la dum-
neavoastrd, in scopul unei mai bune cunoagteri - ei pe dum-
neavoastrd si dumneavoastra pe ei.

in era ,,Shareholder Value" (sintagma se referd la toti ,,de-
tindtorii de interese” intr-o intreprindere, nu numai actionarii,
ci si furnizorii, clientii, statul, angajatii etc; n.red.), este
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importantd nu numai performanta unei intreprinderi, ci gi ima-
ginea ei. Balonul de sdpun al multor E-Business-Start-Ups a
dovedit cét de eficientd poate fi aceasta, cel putin pe termen
scurt. Cu timpul, pornind de aici, elementele regizorale si-au
facut intrarea solemna in adunarile generale anuale ale socie-
tatilor pe actiuni. Acestea din urmd reprezinta o categorie largd
si complicata de evenimente, intrucit spre deosebire de eveni-
mentele ,,normale”, aici existd multe prevederi din legea pri-
vind societdtile pe actiuni si actionarii, prevederi care trebuie
respectate. Dintre acestea face parte transmiterea acustica a ac-
tiunii principale, paind in ultimul coltisor al cladirii, inclusiv la
toaletd! Adesea trebuie avute in rezervd mai multe locatii cu
capacitdti diferite, numdarul participantilor fiind greu de estimat
in prealabil. Sau, in cazul intreprinderilor care sunt vazute ex-
trem de critic de unele segmente ale opiniei publice, de exem-
plu cele din sectorul chimic sau sectorul energetic, din motive
de sigurantd, se tine pregititd o locatie auxiliard ascunsd, pen-
tru a putea evita pe termen scurt demonstratiile, blocadele si
tulburdrile de ordine. Chiar i in zilele noastre de o adunare ge-
nerald depind prea multe, pentru ca desfasurarea ei sa fie ldsata
la voia intAmplarii.

3.2.6 Formarea imaginii

Evenimentele ofera posibilitatea ca imaginea intreprinde-
rii sa se:

* profileze,

* intretind,

* Imbundtdteascd sau

* sd fie pusd in evidenta.

Cu ajutorul evenimentelor puteti sd construiti imagini noi
si sd le cizelati, Intretineti, imbunatatiti sau accentuati pe cele
existente. Evenimentul si regia sa ar trebui sa corespundd din
punct de vedere comunicativ obiectivului imaginii. O forma
conventionald pentru o actiune ,,zgomotoasa" - sau, din contra,
- poate reprezenta un antagonism dramaturgie interesant, dar

conduce garantat catre o stare de irascibilitate.

Daca va jucati cu imaginea dumneavoastrd existentd, cu ag-
teptdrile si ingelarea acestor agteptari, faceti asta in mod con-
stient si cu mdiestrie. Si cumpdniti posibilele foloase si pagube.
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3.2.7 Abordarea difuzorilor de mesaje

Nu este posibil intotdeauna si ajungeti la intregul dum-
neavoastrd grup-tintd prin intermediul unui singur eveniment,
mai ales dacd acest grup este prea mare din punct de vedere nu-
meric. In astfel de situatii, este indicat sd invitati difuzori/ mul-
tiplicatori de mesaje reprezentativi, care sd transmitd mai de-
parte mesajul dumneavoastra. Acestui scop 1i slujesc:

* evenimentele de presd

* evenimentele PR

* evenimentele VIP

* intlnirile cu comerciantii.

Evenimentele dedicate presei si mijloacelor de comunicare
sunt un bun prilej pentru a crea rezonantd, conform principiu-
lui bulgérelui de zdpada. Firegte, ziaristii sunt foarte greu de di-
rijat si adesea se gsesc intr-o dispozitie foarte criticd. Asadar,
pentru a va putea bucura de o descriere pozitiva, este necesarda
o pregdtire minutioasd. Oferiti reprezentantilor mijloacelor de
comunicare informatiile care trebuie sd ajungd la mintile si la
sufletele lor, fapt important mai mult decat in cazul altor gru-
puri-tintd. Jurnalistii recunosc imediat manipularea ieftina.
Chiar dacd in timpul evenimentului se comporta prietenos cu
dumneavoastrd, aceasta nu inseamna cd si articolul corespun-
zdtor sau reportajul transmis vor fi pozitive. Asadar, in orice
caz, inainte de eveniment asigurati-vd o consiliere profesionald.
Din propria mea experientd, ca purtdtor de cuvant si jurnalist,
véd pot spune cd: in ziua de azi, un comportament corect fatd de
ziarigti este cel mai bun garant pentru o presa onesta.

Evenimentele PR nu sunt identice cu cele dedicate presei.
Primele servesc inainte de toate cultivarii contactului i mai putin
transmiterii nemijlocite a unui mesaj. La fel ca si la evenimentele
VIP, succesul acestora depinde de acuratetea alegerii listei de in-
vitati, desi aceasta nu garanteaza prezenta efectivd a persoanelor
agteptate. Chiar §i pentru agentiile specializate, nu este ugor sd
aibd realmente la masa de banchet contemporani distingi, cu agen-
dele incércate de termene-limitd si cu planuri stricte de activitati.

Ganditi-vd cd alti difuzori de mesaje importanti sunt
comerciantii. Fard angajamentul lor propriu si motivatia aces-
tora, abia dacd este posibild desfacerea produselor §i prestarea
serviciilor.
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3.2.8 Obiective indirecte

Pe langd rolul nemijlocit al unei intreprinderi sau al unei
institutii ca organizator de evenimente, existd posibilitatea ca
aceasta si participe ca:

* Sponsor sau

* in cadrul unei cooperdri la evenimentul unui alt organizator.

in cazurile de abuz, am putea numi aceasta ,,profilarea abu-
ziva de ideile altora". Avantajul pentru intreprinderea aparuta la
un eveniment strdin, ca sponsor sau ca partener de cooperare, con-
std intr-o reducere a cheltuicelilor, intr-un transfer de imagine din
directia evenimentului cdtre intreprindere, iar - in cazul manifes-
tatiilor ample - intr-o prezenta in mijloacele de comunicare, care
pentru un organizator izolat nu ar fi posibila. Dezavantajos este
insa faptul cd atentia principald este concentratd pe eveniment si,
in afard de aceasta, adesea mai multi sponsori isi fac concurentd
reciproc. in cazul sportului si al culturii, manifestatiile sunt de sine
statdtoare, neurmdrind nici un obiectiv de marketing nemijlocit.

Dar, si in cadrul evenimentelor de marketing se obignu-
ieste din ce in ce mai des sd se apeleze la sponsori. De exem-
plu, cind este vorba despre catering, fabricile de bere si marcile
de sampanie devin active prin bani i produse, in schimbul pre-
zentei lor la eveniment. in perioadele caracterizate de un buget
redus, sponsorizarea este cu sigurantd o temd de viitor.

Evenimentele culturale si sportive, iar in anumite conditii i
cele politice, au diverse obiective de comunicare, care, din punct
de vedere fundamental sau total, nu sunt obiective de marketing.
Totusi, si acestea trebuie sa fie concepute i bine organizate.

3.2.9 Abordarea grupurilor-tinta
(cu privire la persoane)

1n buna parte de dragul completitudinii, ar trebui amintite aici,
incd o datd, grupurile-tintd participante la eveniment. Ceea ce
trebuie avut in vedere a fost mentionat deja in capitolul precedent.
* angajatii
* partenerii §i furnizorii
* clientii
- business to business (la evenimentele corporatiste)
- business to consumer (la evenimentele publice)
* difuzorii mesajelor
* publicul
« fortele decizionale
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* specialigtii

* programele pentru parteneri (un eveniment separat
pentru invitatii care sunt parteneri de viatd ai participantilor la
evenimentul principal)

Mai jos, prezentdm incd o datd o privire generald asupra
obiectivelor comunicdrii si a formelor posibile de evenimente,
necesare transpunerii lor in practica.

OBIECTIVUL COMUNICARI TIPUL EVENIMENTULU

Figura 10: Obiectivele comunicérii si formele posibile de eveniment pentru
transpunerea lor in practicd
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DE CE SE ORGANIZEAZA EVENIMENTELE? *
Toate activitdtile nu ajutd la nimic, dacd nu a fost stabilitd ,
clar, in prealabil, directia care trebuie urmatd pentru atinge- ©
rea telului evenimentului. in acest capitol, vefi afla cum sd for-
mulati obiective de marketing solide si controlabile, in scopul *
sprijinirii strategiei dumneavoastrd de afaceri. .

1 DE LA ADRESAREA INTR-UN SINGUR SENS
LA EVENIMENTUL LIVE INTERACTIV

in ultimii ani, marketingul evenimentelor a reprezentat
o piatd in cregtere. In decursul a doar cativa ani s-au inmultit
bugetele alocate, agentiile, angajatii $i numarul evenimentelor
organizate. A murit oare reclama clasicd odatd cu acest fapt?
S-a ,,invechit” PR-ul? Si, de ce se organizeazi astdzi eveni-
mente de marketing?

in capitolul de fatd, gdsiti cateva raspunsuri concludente

la aceastd intrebare. Evenimentele de marketing insd nu sunt Evenimentele
un mijloc-minune. Asadar, nu existd nici un singur motiv real gl.e/ :g?ggl(gg?eg
pentru care acestea sd fie utilizate tot mai des in mixul comu- tot mai des
nicarii. in mixul

Sa facem totusi o comparatie §i sd aruncam o privire asu- comunicart

pra catorva caracteristici importante de diferentiere fatd de alte
instrumente. Potentialele marketingului evenimentelor ies la
iveald foarte clar chiar din delimitarea acestora fatd de comu-
nicarea clasica.

COMUNICAREA MARKETINGUL
CLASICA EVENIMENTELOR

Figura 11: Comparatia intre eveniment si comunicarea clasicé
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Publicitatea si relatiile publice permit destinatarului sd re-
ceptioneze un mesaj, dar nicio reactie nemijlocitd, aceasta
putindu-se inregistra numai peste un timp si in mod direct.

Dimpotrivd, la un eveniment relatia cu transmitatorul se
desfdgoard live. Puteti afla imediat raspunsul direct la mesajul
transmis din felul reactiei participantilor. Auziti aplauzele, sim-
titi si vedeti prompt entuziasmul. Exista si un risc pe care nu o
sd-1 trec sub tdcere, si anume acela cd la un eveniment prost
pregatit isi fac aparitia plictiseala, instrdinarea (pierderea aten-
tiei) si strigdtele de dezaprobare. Asadar, preocuparea pentru
evitarea unor astfel de reactii este o calitate importantd pentru
cei care organizeaza evenimente.

Evenimentele de marketing pot prilejui insd i o altd forma
superioard de dialog: interactiunea efectivd. Transformati spec-
tatorii pasivi, consumatori, in participanti activi.

Bineinteles cd, la evenimentele ample cu foarte multi par-
ticipanti, posibilitdtile de dialog i interactiune sunt limitate,
incercati sa folositi sisteme de votare dirijate computerizat cum
ar fi Digivote. Sau distribuiti cartonase verzi si rosii, lampi de
buzunar sau indicatoare cu laser. Si cu ajutorul acestora se pot
vizualiza §i reprezenta exprimdrile de opinii §i aprecierile. Suc-
cesul unei astfel de méasuri depinde nu numai de corectitudinea
intrebdrilor, ci gi de cea a dramaturgiei.

Sau impartiti-va participantii in grupuri. Organizati work-
shopuri sau actiuni, pe parcursul cdrora participantii sd fie
solicitati sd obtind o performantd intelectuald sau una fizica.
Acestea ar putea fi actiuni culturale sau de construire, a caror
tema §i misiune sd derive din obiectivele evenimentului.

Dar si produsele pot fi regizate interactiv, dacd in cel mai
simplu caz, de exemplu in cadrul unei adundri a comerciantilor,
organizatd de un producadtor de bauturi nealcoolice, un grup de
persoane este costumat in sticle vorbitoare care intervieveaza
publicul sau existd diverse actiuni intermediate digital. Despre
acestea vom vorbi mai mult ceva mai departe, cici existd inca
multe motive demne de organizarea unui eveniment.

O altd forma actuald de regizare a interactiunii este actul de
angajament, care este reprezentat, in general, printr-o actiune
comund simbolica.
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2 DE CE ESTE NECESAR UN EVENIMENT?

Va amintiti de reclama TV pe care ati vazut-o ieri? Sau de
afisul imprimat, reprezentdnd ,,masina visurilor dumneavoas-
trd"? Cei mai mul{i nu-si amintesc, intrucét in zilele noastre
avalanga de informatii si potopul de stimuli este atit de mare,
incat din punct de vedere pur cantitativ este tot mai dificil sa
ajungem cu mesajele noastre la oamenii care constituie grupu-
rile noastre tintd. Despre efectele acestor mesaje nici nu meritd
sa mai vorbim.

Se intdmpla intr-o oarecare masura ca in medicina, unde
utilizarea necontrolatd a antibioticelor atrage dupa sine rezis-
tenta in fata acestora. Drept urmare, agteptim nervosi sa treacd
reclamele sau mutam pe alt canal.

2.1 FACTORII PSIHOLOGICI

Capacitatea umana de receptie este foarte limitatd. Din mul-
timea de informatii care se ndpustesc asupra noastra zilnic, foarte
putine procente sunt inregistrate. Dintre acestea, o parte si mai
micd este si prelucratd, iar cantitatea stocatd este mai micd decét
toate. Asadar, receptivitatea oamenilor este extrem de selectiva.

Figura 12: Receptivitatea simemoria

Aceastd limitare naturald a receptivitdtii umane este unul
dintre factorii psihologici. Celilalt este reprezentat de asimila-
rea mesajelor publicitare. Cu peste 2.500 de stimuli pe zi, acesta
poate fi reprezentat de asemenea printr-o culme alpind, pentru
a ne pastra in contextul figurii de mai sus. Televiziunea prin
cablu si prin satelit a sporit numadrul spoturilor publicitare.
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Mai multa reclama decét cea din partea unui emitéitor co-
mercial si publicitar precum QVC nu este posibild si nici nu
poate fi suportatd. in plus, comparati venitul din reclame inre-
gistrat de revista dumneavoastra preferatd cu cel al unei reviste
de acum 30 de ani.

Chiar si aceastd situatie nu este suficientd pentru agentia de
publicitate si clientii ei. Abundenta néscocirilor este uluitoare.
Una dintre strategii este cresterea permanentd a numarului de
benzi publicitare la transmisiile sportive sau folosirea din ce in ce
mai frecventa a ecranelor divizate, care permit difuzarea unei
emisiuni si o publicitate permanentd in paralel. Reclamele se stre-
coard insd i in zonele pand nu demult libere de publicitate, sub
forma aga-numitei AMBIENT COMMUNICATION: tot felul
de motive imprimate pe ambalajele de pizza si pe toalete, re-
clame pe capacele de canal, anunturi publicitare ficute in timpul
convorbirilor telefonice... Mesajele se disperseaza in fluxul in-
formational. Nu e de mirare cd noi, oamenii, devenim rezistenti
in fata ispitei comunicdrii si reactiondm din ce in ce mai putin.

In contrast cu cele de mai sus, evenimentele de marketing au
un avantaj esential. Delimitarea manifestatiei in timp si spatiu
concentreaza atentia participantilor. Predispozitia acestora spre
receptivitate este mai mare si mai intensd. Punerea in scend,
folosind efecte sonore, luminoase si decoruri, precum si cadrul ri-
tual al elementelor specifice, emotioneaza si adinceste efectele.

Si acceptarea are un nivel mai ridicat, potentialul vizitator
al evenimentului putand decide singur daca participa sau nu.
Acest fapt se referd si la manifestatiile dedicate angajatilor, la
care prezenta este obligatorie. Folosind in prealabil o comuni-
care planificatd si o strategie minutioasd in privinta invitatilor,
puteti evita aparitia la participanti a sentimentului cd este vorba
despre o manifestatie obligatorie impovaritoare.

Existd insd si alte motive care pledeazd pentru organiza-
rea de evenimente.

2.2 DE CE DISPAR DIFERENTELE?

De ce cumpdrati un anumit produs sau un anumit serviciu?
Datoritd progresului tehnic sau protectiei consumatorilor,
in economia noastrd, calitatea, designul si service-ul au un
nivel ridicat. De multa vreme, acest fapt de referd nu numai la
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bunurile de consum, ci i la prestdrile de servicii si chiar la mij-
loacele de productie. Aceasta realitate este extraordinard pen-
tru consumator si un cogmar pentru cei care cauta s recruteze
clienti pentru produsele lor, motivul fiind absenta unei carac-
teristici de diferentiere, care sd poata fi clar comunicatd. Chiar
si atributele ideale, precum imaginea unui produs sau a unei in-
treprinderi, devin din ce in ce mai mult interschimbabile.

Ce evidentiaza insd o marcd puternica? Nu vi se intdmpla
uneori ca, datoritd sentimentelor pozitive pe care vi le trezeste
0 anumitd marcd, sd o doriti cu adevdrat si, ca urmare, sa-i
deveniti chiar fidel? Acest lucru se intdmpld tocmai pentru ca
sentimentele sunt mult mai puternice decat argumentele ratio-
nale. Folositi acest potential intr-un mod directionat si constient
in comunicarea de marketing.

Disciplinele separate ale comunicarii din marketing deter-
mind grade diferite de emotionare. Evenimentele prilejuiesc cel
mai inalt grad de emotionare.

evenimentul

Figura 13: Evenimentul ofera cel mai inalt grad de emotionare

Utilizarea efectivd a mijloacelor scenice $i manipularea
iscusitd a tensiunii prin intermediul dramaturgiei reprezintd
declangatori de sentimente verificati, experimentati de-a lun-
gul a mii de ani de istorie a teatrului si a ritualurilor. Relativ la
evenimentele de marketing, a invdta de la teatru inseamnd a
invdta sa invingi.

FOLOSITI FACTORUL PUTERNIC DE EMOTIONARE PE CARE-L
REPREZINTA EVENIMENTELE, PENTRU A VA EVIDENTIA

DIN NOU PRODUSELE SAU SERVICIILE OFERITE, CEL PUTIN
DIN PUNCT DE VEDERE COMUNICATIV.
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2.3 FACTORII SOCIALI

in acest paragraf, vefi face cunostintd cu multe alte
motive, care sustin recurgerea la evenimentele de marketing.
Acestea sunt studiate asiduu de stiinte, precum economia,
psihologia, stiintele comunicdrii sau sociologia.

Dintre ele face parte des-mentionata societate a distractiei
si a timpului liber (entertainment), a cdrei intreagd existentd
poate fi, bineinteles, fard probleme pusi la indoiald. Se poate
porni insa de la ideea cd oamenii dispun de timp liber din ce in
ce mai mult, timp care este normal sa fie umplut cu ceva. Drept
urmare, de ani de zile tot creste cererea de parcuri de distractii
si de célatorii.

Aceste trenduri se regdsesc si in comunicarea de marke-
ting, intreprinderile isi concretizeazd mesajele in asa-numitele
parcuri de branduri, in care vizitatorii pot trai zilnic intr-o lume
regizatd a marcilor. Oragul automobilistic din Wolfsburg, al fir-
mei VOLKSWAGEN, este un model foarte bun de proiect reusit.
Nu toate incercarile de paAna acum au fost incununate de succes.
Dar, in urmdtorii ani, se vor infiinta din ce in ce mai multe
Disneyworlds ale comunicarii in marketing.

Pofta de a céldtori si dorul de depdrtéri exotice sunt domo-
lite cu ajutorul caldtoriilor stimulative. Stimulii sunt sisteme
de atragere, 1n vederea unei vanzari motivate, de exemplu con-
cursurile de vanzari, ale caror final este prevazut adesea cu
excursii organizate, care au program de eveniment. in plus, eve-
nimentele de marketing au loc adesea la destinatii turistice intere-
sante. Astfel, comercianti europeni din domeniul automobilelor sunt
trimisi in degertul Arizona, VIP-uri pleacd la Etna, manageri din
domeniul farmaceutic - la Monte Carlo, jurnalisti - in Dubai etc.

Parcurile de branduri si célatoriile la in locuri indepértate
functioneazd, pentru cd reprezintd o platforma-program pentru
trdiri de neuitat. Folositi prilejul si vd facefi experimentabile
(testabile) brandurile, intreprinderea, produsele sau serviciile.

in acest scop, nu trebuie sa investiti miliarde sau s trimiteti
grupuri-tintd in jungla din Borneo. Cu ajutorul unei regii iscu-
site si al dramaturgiei, puteti obtine o trdire intensd si intr-o
neutrd hald de lucru. Folositi-o ca pe un fel de ,,mancare” de cinci
stele cu ierburi si condimente: o portie potrivita si fird excese.
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Noile tehnologii de comunicare

Ce au de-a face modalitdtile de comunicare cu factorii so-
ciali? intrebarea este pe deplin indreptatitd. Insd, nu ma refer in
primul rand la faptul cd sunt organizate tot mai multe eveni-
mente pentru branga comunicdrii. Aceastd piatd explodeazd, in
ciuda faptului ca televiziunile prin satelit, telefoanele mobile
si computerele in retea ne-au schimbat fundamental viata.
Comunicarea se desfdgoard tot mai mult prin intermediari. in
economie a fost mereu asa, de cind au inceput si fie trimise
telegrame si telexuri in intreaga lume. Dar si tehnicizarea vie-
tii de zi cu zi a devenit mai radicald. in societatea noastrd este
un fapt firesc ca un copil si aiba telefon mobil. De la acesta,
insd, telefoneazd putin. in schimb, trimite SMS-uri. Si mi se
pare ca acesta intra cu mai multa placere in chatroomul virtual
al Internetului decét in spatiile reale.

in curand, frigiderul inteligent va prelua cumparaturile sap-
tdiménale, elimindnd astfel din cotidian contactul uman i co-
municarea dintre oameni. Si afacerile de tip e-business vor lua
amploare in viitor, in timp ce afacerile reale vor disparea.

Atunci, unde vor rdméne oamenii si nevoia lor de trdiri?
Aceastd evolutie contine o mare sansd pentru marketingul eve-
nimentelor, deoarece va exista inevitabil si o contrareactie.

DORINTA DE COMUNICARE DIRECTA, DE TRAIRE FIZICA
SL NEMIJLOCITA VA DIRIJA OAMENII CATRE EVENIMENTE.

Colja M. Dams, unul dintre putinii specialisti germani in
evenimente on-line, este ferm convins cd forma de comert cu
amanuntul pe care o cunoastem noi astdzi va dispdrea pro-
gresiv.

»in viitor, vom face cumpdrdturile in WorldWideWeb. in
multe sectoare economice, evenimentele de marketing vor rd-
mdne singura modalitate de informare reald cu privire la pro-
duse, indiferent dacd acestea sunt puneri in scend permanente,
precum ordselul automobilistic sau manifestatiile unice."”
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PIATA MASELOR PIATA GRUPULUITINTA SceneLef MepipLe
i i

De altfel, in anii '80 a existat o evolutie aseménatoare,
cand tocmai introducerea completd a televiziunilor prin cablu
si a videorecorderelor a condus, ca reactie adversd, la un
»,boom" al cinematografelor gi al teatrelor de revista.

Chiar dacd vor exista cativa ,tocilari" i ,ciudati” care -
asa cum prezicea cu ani in urma cercetdtoarea in domeniul tren-
durilor, Faith Popcorn - vor prefera si rdiménd ghemuiti in fata
ecranelor in pestera lor high-tech, totusi multi oameni vor dori
din nou comunicare directd si trdiri autentice.

AVANTUL TEHNICII CREAZA ASTFEL PROPRIA
CONTRAREACTIE, TENDINTA CATRE EVENIMENTE.

3 SPARGEREA PIETELOR

Sa revenim incd o datd la grupurile-tintd. Unde au dispa-
rut oare? Muncitorul, angajatul, femeia angajati profesional...
Acestea sunt astdzi doar clisee necizelate. Odata cu individua-
lizarea crescanda s-au dizolvat marile grupuri-fintd cunoscute
noud, riméinénd in locul lor scenele §i mediile.

Pentru a actiona, insd, mijloacele de comunicare in masa
au nevoie de un grup care sd reprezinte cel mai mic numitor
comun. Ceea ce functioneazd incd la detergenti si chipsuri, nu
mai functioneaza deloc in cazul marfurilor complexe.

Figura 14: Spargerea pietelor
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De ce oare un arhitect de 60 de ani isi cumpdrd un
JAGUAR sau un VOLVO, dar niciodatd un MERCEDES, desi din
punct de vedere al venitului, meseriei si varstei se potriveste
extraordinar grupului-{inta respectiv?

in ziua de astdzi, se pretind definitii diferentiate §i com-
plexe. Indiferent ci este vorba despre scene sau despre medii,
un lucru este comun: grupurile sunt recognoscibile. Pornind de
aici, evenimentele de marketing sunt potrivite ca mijloc cen-
tral de comunicare. Ele se pot adresa individual oamenilor, fiind
totodatd in dialog nemijlocit i in interactiune cu acestia.

Acestea sunt doar citeva motive bune si remarcabile, in
favoarea utilizarii evenimentelor in comunicarea dumneavoas-
trd din cadrul marketingului. Dacd folositi evenimentele cu un
scop bine stabilit, efectul va fi puternic.

Acum creste tensiunea, deoarece se pune intrebarea cum
anume sd faceti asta. Raspunsul il gisiti in capitolele urmétoare.
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forma ideii

conceptul =
schita detaliata
aideii

PARTEA D: CUM SE ORGANIZEAZA EVENIMENTELE?

Sunteti nerdbddtor? V-afi sdturat de atdta teorie plictisi-
foare si vreti sd stiti: Cum sd realizez concret un eveniment?
Care sunt sfaturile, refetele cunoscute, trucurile si siretlicurile
profesionigtilor ?

Din pdcate, nu vd pot oferi multe dintre acestea, intrucdt
existd doar doud ,trucuri”. Unul se numeste creativitate i este
la fel de planificabil ca o furtund de vard, iar celdlalt se nu-
meste experientd si necesitd timp.

Este bine cd existd agentii si manageri de evenimente crea-
tivi §i experimentati, care sd vd imprumute din ideile i din zes-
trea experientei lor. Acest lucru, insd, costd bani. Dar un ghid
bun, care vd ajutd sd ajungeti in varful muntelui i sd nu cddeti
pe traseu costd, in definitiv, i el ceva.

In sectiunea urmdtoare veti gasi rdspunsuri la intrebdrile
cheie: Cum gdsesc ideea corectd, cdt md costd intreaga exe-
cutie si cum transpun ideea in practicd?

1 CONCEPTUL

1.1. CUM SCRIU UN CONCEPT?

O idee este ceva vag. Ea existd la inceput doar in mintea
sau in sufletul dumneavoastra. De aceea, are nevoie de o forma.
in prima etapa a realizarii unui eveniment, aceasta forma se nu-
meste schita ideii sau conceptul.

CARE ESTE DIFERENTA INTRE IDEE S| CONCEPT?

Schita ideii este un concept in miniaturd, iar un concept
este o schitd detaliatd a ideii. Dilema silasluieste in zona in-
certd a realitdtii. La unele agentii, o schitd a ideii nu este docu-
mentatd sau nu contine calculatia bugetului. Intr-o astfel de
situatie, trebuie sd va bizuiti pe experienta acestora si si
acceptati ca ideea, pe care deja ati prezentat-o cu succes facto-
rilor decizionali proprii sau pentru care dumneavoastra ingiva
v-ati hotdrét, este de fapt realizabila si aga.
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intocmifi o schitd a ideii sau comandati-o, in cazul in care
din punctul dumneavoastra de vedere exista incd multe necu-
noscute, specificind pe cat posibil intervalul de timp sau
momentul in care aveti nevoie de ea. Sau folositi aceastd posi-
bilitate inainte de a intra in detalii, dacd vreti mai intdi sd
analizati citeva ipoteze creative.

1.2 CONCEPTUL IN SINE

,Lainceput a fost cuvantul”, se spune in Biblie. Acest fapt
este valabil si pentru un eveniment. La fel cum scenariul std la
baza unui film, iar textul la baza unei piese de teatru, tot astfel
conceptul este prima forma exprimata in cuvinte, adesea si in
imagini, a unui eveniment de marketing.

CONCEPTUL ESTE BAZA SPIRITUALA (INTELECTUALA) DE LA
CARE PORNESTE REALIZAREA EVENIMENTULUI DE MARKETING
DE MAI TARZIU.

Un element decisiv pentru eveniment este dacd si cum va
avea loc mai tarziu. Se descrie dramaturgia si punerea in scend,
din care derivd toate sarcinile si serviciile necesare transpune-
rii ulterioare in practica.

Cat costa un concept?

Cat de valoroasa este pentru dumneavoastra creativitatea?
Cdutati un onorariu onest? Dacd nu sunteti pregitit sd platiti
pentru elaborarea conceptului, atunci este evident ca nu va
costd nimic. Cét trebuie s pliteascd clientii dumneavoastrad
pentru produsele sau prestirile dumneavoastra de servicii? Cat
costd munca dumneavoastrd de cercetare si elaborare?

Conceptul este o parte esentiald a unui eveniment. Datoritd
acestui fapt, el ar trebui sa fie si pldtit adecvat, chiar dacd, din
pdcate, acest lucru nu este de la sine inteles. in acest scop, dum-
neavoastrd insivd, in calitate de solicitant, puteti stabili condi-
tiile-cadru si volumul cheltuielilor, pentru a putea controla ferm
costurile chiar din aceasta faza.

Asociatiile de agentii de evenimente din Germania, Austria
si Elvetia realizeazi in rindul membrilor lor sondaje cu privire
la onorarii, pentru ca in urma publicarii lor sd creeze mai multa
transparenta.
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Laféiﬁg; i{ﬁ; Ghidul onorariilor intocmit de forumul FME - FORUM
se plitesc onorarii MARKETING-EVENTAGENTUREN - face distinctie intre onorariile
pentru prezentare pentru prezentare gi onorariile pentru concept. in viata de zi cu

$i onorarii pentru zi, insa, notiunile nu sunt delimitate cu o asemenea strictete.
concept ’ ’

Teoretic, faptele se prezinta astfel:

* ONORARIUL PENTRU PREZENTARE il platiti agentiei pen-
tru intocmirea i prezentarea conceptului. Drepturile de
folosintd ramén la autor (uzufruct), in masura in care nu
s-a convenit altceva.

* ONORARIUL PENTRU CONCEPT il pléti‘;i in cazul in care
delegati agentia sd lucreze pentru dumneavoastrd in
continuare. Ca urmare, in méasura in care nu s-a conve-
nit altceva, veti obtine pentru evenimentul dumnea-
voastrd drepturile de folosintd, o singurd datd si in
scopul stabilit.

Onorariile prezentate mai jos sunt valori de referintd in
euro. Definitiile si sumele (in euro) sunt stabilite pe baza pre-
turilor publicate in ghidul onorariilor elaborat de FME. Fireste,
in viata cotidiand si in situatii concrete, puteti sd v abateti
destul de mult de la ele.

ONORARILE PENTRU CONCEPTE
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Cui apartin ideile ?

Ideile sunt capitalul celor inzestrati cu creativitate. De
aceea, dumneavoastrd ca si client, plitind onorariul pentru con-
ceptie nu cumpdrati ideea insdsi, ci doar folosirea ei o singurd
data si intr-un anumit scop, chiar dacd delegati agentia-autor
sd transpund ideea in practicd. Din domeniul protejat prin lege
fac parte nu numai conceptele in sine, ci si toate vizualizarile,
textele, schitele, notitele, graficele si animatiile. in conceptele,
contractele, ofertele sau in conditiile contractuale generale ale
agentiilor o sd gésiti o clauza speciald in acest sens.

Bineinteles, puteti incerca sd obtineti si alte drepturi de
folosire sau printr-un acord sa stabiliti o altd reglementare. Se
subintelege ca acest fapt atrage dupd sine costuri mai mari.

Cat timp necesita intocmirea unui concept?

Niciun eveniment nu cade pur si simplu din cer. Planifi-
cati-1 de timpuriu si ldsati suficient timp la dispozitia agentiei.
Patru pana la sase sdptdmani reprezintd un bun interval de timp
in acest sens. Un proiect foarte complex necesitd probabil ceva
mai mult timp. Din pédcate, de obicei termenele sunt extrem de
scurte. Este cu sigurantd indoielnic, dacd in astfel de cazuri pro-
cedeul , Hei rup!”, In urma ciruia este constrdns sa apard
conceptul, va putea conduce la cel mai bun rezultat. De cele
mai multe ori, in astfel de cazuri se deschid sertarele i sunt
reciclate stocuri vechi.

Briefing-ul

La inceput se afla cuvantul dumneavoastra, indiferent ca
dumneavoastrd ingiva lucrati la concept sau ca delegati pen-
tru aceasta un angajat sau o agentie externd. Numai daca stiti
ce doriti, puteti defini clar §i cuprinzitor, intr-un asa-numit
briefing, sarcinile §i obiectivele comunicdrii. Acesta contine
toate faptele esentiale, o descriere clard a sarcinilor si defini-
rea scopului.

Fira un briefing adecvat este aproape imposibila realizarea
unui concept bun. Asadar, rezervati-va timp pentru un briefing
personal sau pentru unul detaliat in scris. Si nu va enervati, dacd
o0 agentie vd adreseazd intrebdri inteligente. Acest fapt aratd ca
gandeste in aceeasi directie ca §i dumneavoastra.
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Daca se schimba
conditiile-cadru,
atunci este
necesarun
rebriefing

Foarte rar un proiect este realizat intocmai aga cum a fost
gindit initial. Conditiile-cadru se pot schimba. Sunt specificate
continuturile. Apoi, este necesard realizarea unui rebriefing.
insd, chiar i atunci cdnd un concept este de fapt bun in princi-
piu, darin detaliu este inca departe de sarcina stabilitd de dum-
neavoastrd, ar trebui sd faceti un rebriefing, in vederea obtinerii
unui rezultat multumitor la pasul urmator.

De la briefingul agentiei pAnd la conceptul maturizat pen-
tru prezentare este drum lung. La fel ca in cazul tuturor reali-
zdrilor creative este nevoie nu numai de inspiratie, ci si de
multd transpiratie.

1.3 CONTINUTUL CONCEPTULUI

Un concept are un continut si o formd. Forma exterioard
este similard (intr-o oarecare masurd) unui schelet, continutul
fiind organele. Ambele sunt elemente esentiale. intrebarea care
este mai important? are tot atita sens cat si cea referitoare la ce
a aparut mai intai: oul sau gdina.
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| grupul-tinta ]

mediul
exterior

interiorul conceptului
(continutul)

intervalul
de timp

| destinatia silocatia |

) ™
Figura 15: Continutul conceptului &
intrucét trebuie sd incepem de undeva, o si ne referim mai
intai la continutul conceptului.
Grupul tintd - sau: cine?
in prima parte afi ficut deja cunostintd cu acest ,factor Evenimentele le
"B . tele 1 - t . t organizam pentru
uman". Evenimentele le organizim pentru oameni, nu pentru oameni, nu pentru
modele abstracte de marketing sau pentru fantezii de cligeu. Ca modele abstracte

atare, pe langd exigentele specifice marketingului, nu ar trebui

de marketing

sd uitati necesitdtile din imediata apropiere.

Cine sunt participantii?

Cat de multi sunt?

De unde vin?

Ce doresc ei?

Ce limbi vorbesc?

Carei culturi, carui domeniu de activitate i apartin?
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program
pentru parteneri

Prilejul
nutrebuie
neapdrat
sddetermine
simesajul

Existd grupuri profesionale extrem de rasfdtate de eveni-
mente, de exemplu medicii, comerciantii de automobile sau
ziaristii, care au vdzut aproape ,tot". Asadar, nu este o sar-
cind ugoard sd-i surprinzi pe acesti oameni gi, pe deasupra,
sd-i mai §i entuziasmezi. Solutiile standard nu functioneaza
in nici un caz.

Sa ne oprim la cuvantul-titlu ,,program pentru doamne",
care se desfdgoara atunci cind ,,domnii" au sedintd. Acesta este
un anacronism nu numai din punct de vedere al notiunii, ci si
al continutului. Denumiti-1 program pentru parteneri i renun-
tati la tururile superficiale dedicate shoppingului, vizitei la fri-
zer sau fitnessului. Géanditi-vd ca la o ofertd alternativd pentru
programele care creeazd surprize placute. Dramaturgia isi trage
seva din surprize.

ACTIONATI CU MAIESTRIE CU PRIVIRE LA ASTEPTARILE
GRUPULUI DUMNEAVOASTRA, DEOARECE NIMIC NU ESTE
MAI PLICTISITOR DECAT UN LUCRU PREVIZIBIL.

Prilejul - sau: ce?

Daca ldsati prilejul - adesea intdmplator - sd determine
mesajul, veti organiza evenimentele de marketing ca pe niste
sdrbdtori izolate i nu vor mai avea succes. Acordati mult mai
activ evenimentului semnificatia comunicativd importantd din
punct de vedere al marketingului.

Exista ocazii primare §i temporare, de exemplu un jubi-
leu, o adunare generald anuald sau un targ. Si existd ocazii
secundare, precum lansarea unui produs, comunicarea unei
anumite teme, o demarare de proiect ca manifestatie in scopul
motivarii.

Vi prezentim in continuare citeva sfaturi utile cu privire
la ceea ce a fost deja schitat in partea B.

» JUBILEUL este de fapt un frumos prilej pentru a privi
inapoi. Dar, nu este oare mai important viitorul? Un
jubileu trebuie sd semene mereu cu o cilitorie in timp?
La astfel de manifestatii: creati nerabdare, jucandu-va cu
asteptdrile posibililor participanti.
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« ADUNARILE GENERALE ANUALE sunt foarte complexe. Dat Adundrile gene-
fiind faptul cd actionarii s-au schimbat - sunt mai tineri ;fé%if&:ﬁﬁg ate
si mai hedonisti - si la acest tip de manifestatie se tinde péna in cele mai

catre mai mult eveniment. Dar, atunci cand existi gru- mici detalii

puri critice de actionari, ca in intreprinderile energetice

sau chimice, o adunare generald poate fi §i un potential

prilej de surescitare. Cat de mult poate imprumuta dintr-

un eveniment o astfel de manifestatie? in plus, existd un

pdienjenig de legi, decrete i reglementari, care trebuie

avute in vedere i respectate.

De exemplu, toate ludrile de cuvant si declaratiile

trebuie transmise pand in cel mai ascuns locgor, pentru ca

nimeni sd nu poatd pierde din vedere votarea i, astfel,

nimeni sd nu o poata contesta formal.

Numarul exact al participantilor rimane un mister pAnd
in ultimul moment, motiv pentru care trebuie avute la
dispozitie, in paralel, mai multe locatii, de capacitati di-
ferite. Daca sunt de agteptat tulburdri sau situatii de crizd,
ar trebui sa fie planificate si locatii secrete.

* La TARGURL], ar trebui sa vd ginditi bine cum sa folositi in- Punereain scend
strumentul numit eveniment. Standurile unui targ pot fi ani- gg ers Z%? Zlm b
mate cu ajutorul scenografiei, insd aceasta nu ar trebui si scopulreal
umbreascd scopul comunicarii. Dacd un show spectaculos al comunicdrii

este atit de zgomotos, incat discutiile proiectate se pot
desfdsura numai tipand, atunci el devine contraproductiv.
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produs prin intermediul unei puneri in sceni live sunt
aproape nelimitate. Automobile pe versantul nordic al
culmii Eiger, pe cliadirea din Berlin a firmei Sony sau pe
unul din flancurile muntoase ale vulcanului Etna - toate
acestea s-au petrecut cindva. Ceea ce este de ficut de-
pinde, bineinteles, de produsul insusi.

- Cat de mobil este produsul?

- Cat de complex este produsul?

- Cat de abstract este produsul?

- Ce informatii trebuie sd fie transmise?

- Care este imaginea reald? Dar cea doritd?

- Care sunt obiectivele?

Nu puteti deplasa prea usor la o destinatie spectaculoasd, de
exemplu, o noud instalatie pentru prelucrarea gunoiului. $i mai
dificil este in cazul prestirilor de servicii. Acestea sunt abstracte.
Nu poti sd indrepti cdtre ele niciun reflector §i niciun microfon.
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Punetiin scend
produsele in mod
interactiv

Indiferent ca este vorba despre un produs sau despre un
serviciu, mesajul de transmis n-ar trebui inundat de tot felul de
efecte, astfel incat acesta sa devind de nerecunoscut.

Alituri de punerea in scend, un rol la fel de important 1l
joacd, fireste, dramaturgia (desi, de obicei, notiunea de drama-
turgie include i punerea in scend, in aceastd carte dramaturgia
se referd la conceperea evenimentului; #n.red.). Dar, despre
aceasta vom vorbi mai pe larg ceva mai tarziu.

Puneti in scend produsele in mod interactiv. Nu ldsati eve-
nimentul si se desfagsoare rudimentar doar pe o scend coloratd,
unde produsele si se afle in lumina reflectoarelor, iar publicul s
stea pasiv in intuneric. Creati trdiri active, prin probdri ale pro-
dusului, prin diverse modalitati de testare si trdire nemijlocita.

* INFORMAREA: Evenimentele de marketing nu numai ca
trezesc emotii, ci transmit si informatii. Indiferent daca
acest lucru se realizeaza direct, verbal, vizual sau indi-
rect, prin trdire i punere in scend, precum in cazul ,,avan-
tajelor verificate ale produsului”. Numai organizatorul
poate sti care sunt temele esentiale si importante. Asadar,
stabiliti continuturile.

+ DEMARARILE, ca manifestatii organizate in scopul moti-
vdrii, servesc la incurajarea angajatilor sa devind mai
activi, de exemplu pentru a creste productivitatea sau
pentru a creste vanzdrile. Aga cum am descris in prima
parte, acest lucru poate fi de-a dreptul dificil, daca nive-
lul motivdrii in intreprindere nu este prea bun.

Momentul si intervalul de timp - sau: cand?

Ocazia cu care are loc un eveniment este importantd, dar la
fel de importante sunt obiectivele, care, eventual, deriva din
aceastd ocazie sau sunt rezultatul ei.

Cand trebuie si aiba loc evenimentul? Existd un moment
prielnic, o datd, o anumitad ord?

PLANIFICATI-VA EVENIMENTUL DE MARKETING ASTFEL, INCAT
GRUPUL DUMNEAVOASTRA TINTA SA POATA PARTICIPA LA EL.

Acest sfat sund banal, dar existd o multime de motive i
de probleme care pot impiedica participarea temporara la un
eveniment. De reguld, existd intotdeauna zile de sarbitoare,
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perioade de concediu sau mari targuri, datorita cidrora este im-
piedicatd prezenta la eveniment a unei mari parti a potentiali-
lor participanti. Existd §i alte zone-tabu din punct de vedere
temporal, specifice intreprinderii? Perfectiondri, timpi de pro-
ductie, inventarieri, perioade de lucru sau perioade de bilant?
Noul produs, care trebuie prezentat, este absolut gata si dispo-
nibil? Tot mai des, evenimentele sunt amanate sau suspendate,
pentru ca produsul nu este inca gata sau pentru ca noua strate-
gie de vanzare nu este inca pusa la punct.

Sunt in concordantd influenta lunii si bioritmul? intrebarea
este cit se poate de serioasa. intrebati doar politistii $i pompie-
rii, ce se intimpld in noptile cu lund plind. De asemenea, la sta-
bilirea programului, ar trebui sd aveti in vedere bioritmul uman.
O sala de spectacol intunecoasa in centrul de congrese, imediat
dupd prinz, imbie spectatorii sd dormiteze. Lisati-le timp parti-
cipatilor sd se relaxeze sau activati-i prin workshopuri i actiuni.

Ca organizator sau ca persoana care elaboreaza conceptul
nu puteti dispune pur si simplu de timpul altor oameni, mai ales
cind este vorba despre manifestatii dedicate angajatilor. Toc-
mai la manifestatiile care au loc seara sau la evenimentele care
se desfdgoard la sfargit de sdptdmana apar probleme, datoritd
timpului suplimentar petrecut la serviciu. Lamuriti dacd acesta
va fi echivalat prin timp liber suplimentar sau daca va fi platit
suplimentar. Despre acest subiect ar trebui sd vorbiti din timp
cu consiliul intreprinderii sau cu un reprezentant al persona-
lului, pentru a stabili o reglementare de comun acord.

Sa presupunem c4d stiti cel putin cind poate avea loc eve-
nimentul dumneavoastrd. Dar cat de mult trebuie sd dureze? in
acest sens, existd o regula simpla: Atat de lung cat este necesar
si atat de scurt pe cét se poate. Timpul si atentia sunt resurse
pretioase. Asadar, folositi-le cit se poate de eficient. Si cdldto-
riile pind la si de la locul manifestatiei reprezintd timpi, care
trebuie sd fie avuti in vedere, acoperiti sau creati. Mai mult
despre acest subiect gasiti in capitolul referitor la dramaturgie.

Destinatia si locatia - sau: unde?

Aveti idee in ce loc din lume i in ce locatie trebuie sd aibd
loc evenimentul?
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Locul manifestatiei
este o parte
esentiald a punerii
inscend

Un eveniment
Inseamnd mai
mult decat
spectacol si
distractie

intotdeauna, locatia este mai mult decat un simplu invelig
pentru o multime definitd de persoane, locul manifestatiei
avand o importantd comunicativa centrala. El este o parte esen-
tiald a punerii in scend. Imaginea, arhitectura, predispozitia
Jjoaca acelasi rol ca si pozitia, capacitatea, dotarea, costurile si
disponibilitatea.

O destinatie atractivd transpune participantii intr-o dispo-
zitie pozitivd. O locatie speciald creeaza surpriza si nerabdare.
Arhitectura originald a unui castel in stil baroc, un monument
al industriei sau o constructie futuristd sunt atat de autentice,
cum niciun decor la fel de scump nu poate fi. Bineinteles, chel-
tuielile pot sd delimiteze foarte repede cercul destinatiilor i
locatiilor dorite sau sd elimine anumite idei.

intrebdrile, care se pun in legiturd cu locatia, privesc:

+ IMAGINEA - DOTAREA

+ ARHITECTURA + CHELTUIELILE

+ PREDISPOZITIA + DISPONIBILITATEA
+ POZITIA + SIGURANTA

+ CAPACITATEA

Obiectivele - sau: de ce?

Ce imagini apar in mintea dumneavoastra, atunci cand va
ganditi la un eveniment de marketing? Lumind coloratd speci-
ficd unui show, actori atrigitori, imagini video in culori stri-
dente, participanti veseli? Toate acestea nu sunt decét purd con-
ventie. Mult prea des ne ldsdim amdgiti de aceste clisee, deja
din fazele timpurii ale unui concept.

in momentul stabilirii obiectivelor, dumneavoastra in rol de
comitent si organizator sunteti solicitat din plin. Cici, numai dum-
neavoastra stiti ce doriti. Nu vreau sa va stric bucuria, dar un eve-
niment inseamnd mai mult decét spectacol si distractie. De re-
guld, cu bere la discretie si homari puteti sd vd motivati angajatii
sau comerciantii numai pentru o perioada de timp foarte scurta.

Exista obiective foarte diferite. Cele care pot fi atinse prin
intermediul evenimentelor de marketing se clasificd in obiec-
tive calitative si obiective cantitative (vezi i partea B, para-
graful 3.2).

Numai dacé v-ati formulat clar obiectivele, puteti sd apre-
ciati mai tarziu dacd le-afi indeplinit si, astfel, sd evaluati
"succesul evenimentului dumneavoastra.
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Ideea - sau: cum?

Deja de mai multe mii de ani filozofii incearca sa raspunda
laintrebarea: ce este o idee?

Preluénd in linii mari sensul dat notiunii de cadtre Hegel,
s-ar putea spune ca: in ideea unui eveniment sunt prezente toate
structurile referitoare la desfagurarea de mai tarziu a acestuia,
fard ca aceste structuri sa fie precizate (conturate). Prea compli-
cat? Atunci va voi da un indiciu cu ajutorul unei imagini simple.

In genele unui ovul fecundat sunt prezente toate structu-
rile pe care le va mosteni omul: gena pentru ochi albagtri, pen-
tru pdr roscat sau pentru degete subtiri. Totusi, celula nu are
nici ochi, nici par, nici degete. Acestea se contureaza abia mai
tarziu.

Acest lucru este comparabil cu ideea pentru un eveniment.
Din ea deriva tot ce se intampla la evenimentul de mai tarziu,
indiferent dacd este vorba despre lumina verde sau rosie,
despre un catering fastuos sau frugal, despre o durata de desfa-
surare de trei zile sau de o secunda.
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Oidee buna
este intotdeauna
simpla

Prin ce

se deosebeste
acesteveniment
de toate celelalte?

O idee buni este intotdeauna simpld. Daca pentru explica-
rea ei aveti nevoie de mai mult decét de o pagind in format A4
sau decat cinci minute, atunci nu este ideea potrivitd. Iar dintr-o
idee bund se pot deduce toate masurile, in mod consecvent si
aproape ca de la sine.

Din pacate, se intAmpla tot mereu ca ideea s porneascd de
la un final eronat. Mai intai, in urma unor brainstorminguri in-
delungate, sunt colectate diverse pareri, care ulterior, prin in-
termediul acrobatiei verbale si al tacticii invéluirii, sunt for-
mulate ca nigte asa-zise idei. Ca i in cazul impdratului din po-
veste, fird idee §i conceptul este gol. Si tot mai multi clienti in-
drdznesc si afirme acest lucru.

Dacd aveti ideea, din ea rezultd gi motto-ul. El este con-
centratul, intr-o oarecare masura extractul, ideii: in cuvinte pu-
tine sau ca indiciu deplin.

CUM APRECIEZ O IDEE?

Primul criteriu este ,,intrebarea de Pasti”. in seara de Seder,
seara celei mai mari sarbdtori evreiesti, cel mai tdnar membru
al familiei intreabd: ,,De ce aceastd seard se deosebeste de
celelalte?”. Exact acelasi lucru trebuie sd ne intrebdm si noi,
atunci cand analizam ideea pentru evenimentul nostru.

* Prin ce se deosebeste acest eveniment de toate celelalte?

* Prin ce se deosebeste acest eveniment de cele pe care noi

ingine deja le-am imaginat si le-am realizat?

* Prin ce se deosebegte acest eveniment de cele pe care

agentia deja le-a conceput si le-a transpus in practicd?

* Prin ce se deosebeste acest eveniment de cele pe care in-

treprinderea sau clientul deja le-a realizat?

* Prin ce se deosebeste acest eveniment de cele la care am

participat cidndva sau de cele despre care am obtinut in-
formatii?

Nimeni nu poate avea tot mereu idei intru totul originale.
Restrictiile impuse de un briefing, de un produs si de cétre clienti,
permit adesea doar putine solutii creative. Ar trebui insd sd
puteti raspunde pozitiv la toate intrebdrile, cel putin restrictiv.

Nu numai la intreprinderi, ci si la agentii, este raspandita,
in mod intentionat sau incongtient, strategia ,Me foo” (un fel de
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pot si eu; n.red.)\ ,,Ceea ce mi-a placut la altcineva sau ceea ce
a avut succes, poate functiona la fel si in cazul meu. Asadar,
preiau acel ceva.”. Siin artd se obignuieste asa ceva. Fireste,
existd o diferenta intre falsificatori, cei care realizeazd copii
dupd operele de artd, elevi ai maestrilor i maestrii. Cu cét va
folositi de mai multe idei proprii $i, odatd cu acestea, de origi-
nalitate, cu atat mai bine. in orice caz, ar trebui si-1 preferati pe
,Msfirst” {realizat de mine, in premierd; n. red.) lui ,,Me too".

Bugetul - sau: cat?

Daca existd un buget prestabilit, trebuie sa tineti cont de el
in etapa conceptiei. in opozitie cu pdrerea larg rdspanditd a
clientilor, aceasta nu ingrddeste neapdrat creativitatea. in acest
caz, limitati-vd ideea la o mdsurd realizabild, economisind
astfel timp si frustrdri. Nimic nu este mai nemulfumitor decét
sd auzi mai intdi: ,,Fii creativ. Surprinde-ne cu o solutie extra-
ordinard."”, iar dupd prezentare sd ti se comunice esecul prin
cuvintele: ,,Frumoasi idee, dar, din pacate, nerealizabila din
cauza bugetului”.

Mediul comunicational exterior - sau: ce inca?

Comunicarea integrata este mai mult un cuvant-cheie decat
o realitate. incd mai au loc foarte multe evenimente care nu se
armonizeaza nici cu identitatea corporatistd, nici cu cultura or-
ganizationald, nici cu structura unei intreprinderi sau a unei
madrci. Pornind de aici, o comunicare logica si convingitoare
trebuie si se refere nu numai la evenimentul intrinsec, ci sa in-
cluda si intregul mediu comunicativ exterior. La aceasta poate
participa marca insdsi sau o campanie publicitard concreta.

in plus, analizati ce ar putea ajuta §i ce ar putea tulbura
comunicarea. Niveluri pozitive ale profitului sau noi modele
mult agteptate de clienti dau un avant comunicdrii. Festivitatile
zgomotoase si concedierile iminente sunt cu greu compatibile.
Fireste, chiar gi in etapele critice, o comunicare directd si
personald prin intermediul unui eveniment poate fi exact
instrumentul potrivit. Important este numai ca forma sa fie
adecvata situatiei.
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forma
continuturilor

fundamentarea
ideii si a principiilor
transpunerii

in practica

1.4 FORMA EXTERIOARA A CONCEPTULUI

Continuturile sunt importante, dar au nevoie de o formd. O
structurare a lor realizeaza acest lucru. Bineinteles, acest tip de
demers este conventional. Dar, numai cine stdpaneste structu-
rile impuse poate indrdzni sa treacd la cele libere si sd modifice
o structurare dupd bunul plac sau sd renunte cu totul la ea.

Structurarea conceptului

+ SITUATIA INITIALA

+ GRUPUL-TINTA*

+ MISIUNEA (OBIECTIVELE)

+ IDEEA (MOTTO-UL)

STRATEGIA*

- TRANSPUNEREA N PRACTICA (MASURILE)
- DERULAREA*

+ BUGETUL

- COPYRIGHTUL

Punctele structurdrii marcate cu asterisc sunt optionale ca
fragmente de sine stidtatoare. Ele pot fi insd dezvoltate in
cadrul altor capitole.

Indiferent daca acceptati punctele structurdrii i, astfel, rea-
lizati o recunoastere in fiecare din conceptele dumneavoastrd sau
daca scrieti rAnduri-titlu individuale in functie de concept, luati
aminte ca: titlurile reprezintd captatori de atentie importanti!

SITUATIA INITIALA

in situatia initiald, descrieti pe scurt circumstantele esen-
tiale care rezultd din briefing: cine, cum, unde, cand, ce, de ce.
Nu plictisiti factorii decizionali cu ingiruirea nesfarsitd a fapte-
lor, pe care acestia, ca redactori ai briefing-ului, oricum le
cunosc deja. nainte de toate, aceastd sectiune are drept scop
fundamentarea ideii si a principiilor transpunerii in practica,
precum si ldmurirea organizatorului si a factorului decizional.

GRUPUL-TINTA*

Este o problemd de pondere, daca incadrati aceastd sec-
tiune la cea dedicata situatiei initiale. Daca perspectiva din care
priviti grupul-tintd este importantd, ar trebui sa-i dedicati un
capitol important.
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EXTERIORUL
UNUI CONCEPT
(STRUCTURAREA)

mediu exterior |

Figura 16: Structurarea conceptului

MISIUNEA (OBIECTIVELE)

in aceastd sectiune descrieti misiunea stabilitd si obiecti-
vele de atins. Acordati-i o grija deosebitd, cici succesul de mai
tarziu va fi masurat relativ la aceste formulari. Ca atare, nu ezi-
tati sa cereti ldmuriri, dacd aveti neclaritati.

IDEEA (MOTTO-UL)
O idee bund este intotdeauna simpla si, de reguld, poate fi

descrisd scurt si cuprinzdtor. Aici precizati cum va fi indeplinitd
misiunea.

STRATEGIA*

Cu ajutorul cdrei strategii de comunicare vreti sd atingeti
scopul, sd indepliniti misiunea propusd si sd transpuneti ideea
in practica?
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Cum trebuie
sdarate

evenimentul

de maitarziu?

TRANSPUNEREA IN PRACTICA (MASURI)

Acum este momentul sd descriefi exact cum va arita eve-
nimentul de mai tarziu. Pentru aceasta utilizati toate trucurile
posibile cu privire la mijloacele scenice si dramaturgice.

Schita ideii poate fi generald si vagd, un concept insd tre-
buie sd fie atdt de amanuntit, pe cat este necesar si atat de pre-
cis, pe cét se poate. Descrieti sau vizualizati toti pasii, de la
alcatuirea listei invitatilor §i pAnd la descrierea manifestatiilor
de dupd eveniment (follow-up), de la gradatia dramaturgica a
programului de pe scend §i pand la interactiunea trdita live.

Declansati in mintea cititorului sau a spectatorului, prin
limbaj, tot felul de imagini. Sustineti-le prin vizualizdri. Faptul
daca acestea sunt caricaturi schitate in graba sau imagini video
amuzante, modele realiste sau animatii 3D programate costisi-
tor, n-ar trebui sd depindd doar de buget, ci si de exigentele
generale alese de dumneavoastra pentru concept.

Gasiti o esteticd a conceptului, care sd fie pe cat se poate
unicd. Puneti-va in situatia celor care decid in legdturd cu eve-
nimentul, care, de regula, la prezentarea conceptului vizioneaza
la rfind mai multe agentii. Banalele scheme in PowerPoint si ne-
numadratele animatii pe computer devin de-a dreptul plictisitoare.

DACA IN CADRUL UNUI EVENIMENT DORITI SA DECLANSATI
EMOTII IN MOD CONTROLAT, AR TREBUI SA REUSITI ACEASTA
DEJA DE LA PREZENTAREA CONCEPTULUI.

PRACTICA
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DERULAREA*

Dramaturgia se ocupd printre altele si cu alocarea timpu-
lui unui eveniment. Puteti aborda derularea cronologic si di-
vizarea timpului impreuna cu transpunerea in practica. La eve-
nimentele cu o duratid de mai multe zile, insa, se recomanda in-
tocmirea primului plan al deruldrii, care sd contind partile com-
ponente ale manifestatiei, astfel incat evenimentul sa poatd fi
imaginat mai bine.

Fiti atent la impartirea realistd a timpului si verificati toate
informatiile, de exemplu timpii de transfer etc. inchipuiti-va
evenimentul in functie de cronologia lui, punctele din progra-
mul lui i posibilele distante de parcurs.

BUGETUL

Pana la acest moment ati beneficiat de toate libertatile crea-
tive. Bineinteles cd bugetele inaintate de comitent nu ar trebui
depdsite. Nu v este de folos nici cea mai bund idee, dacd rea-
lizarea ei este de doud ori mai costisitoare decat prevad finan-
tele. In viata durd de zi cu zi, se intimpla doar foarte rar ca per-
soana care decide sau clientul si aleagd ideea cea mai bund i
pentru realizarea acesteia sd fie alocat un buget indestulitor.

Transpunerea in practicd a ideilor geniale nu este legatd in
mod necesar de cheltuielile mari. Insd, ocazional, ideile si exi-
gentele clientilor evolueazd invers proportional cu bugetul.
Pentru a putea oferi, in ciuda acestui fapt, ceva mai mult decat
o realizare standard gi a folosi si ceva mai multd creativitate,
este util sd oferiti, ca optiuni, prestatii suplimentare.

Bugetul ar trebui calculat cét se poate de realist si detaliat.
Dimpotriva, cei care decid primesc o prezentare mai generala
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Este total
realizabild ideea?

Pentru un concept
ar trebui avute
laindemana toate
cifrele obligatorii

schita ideii +
rezultatele -
conceptul

a acestuia. Si aceasta nu pentru a trece sub tdcere anumite
puncte ale bugetului, ci pentru a pastra o marja practicabila de
flexibilitate pentru etapa realizrii, pentru a dispune de rezer-
vele necesare restratificarii in cazul impunerii unor schimbari.

COPYRIGHTUL

Ultimul loc in cadrul unui concept il ocupd observatiile cu
privire la copyright. Cine este creatorul, cine are drepturi si in
ce conditii revin acestea comitentului.

1.5 ANALIZAREA

Pentru a transforma ideea in concept, trebuie analizate
toate afirmatiile separate. Altfel, riméneti doar cu schita ideii.
Sigur este disponibild locatia la momentul dorit? Are capacita-
tea necesard? etc. Trebuie examinate calitativ si cantitativ fie-
care dintre aspectele schitei ideii. Bineinteles, trebuie stabilite
costurile si adunate ofertele. Pentru un concept, ar trebui avute
la indemana toate cifrele obligatorii. Un buget poate fi respec-
tat numai atunci cand au fost stabilite cu grija, in prealabil,
elementele fundamentale. Altminteri, vor avea loc mai mult ca
sigur discutii neplidcute cu clientii interni sau externi.

In esentd, conceptul este o schitd a ideii, care a fost dez-
voltatd si concretizatd in jurul rezultatelor studiului. De cele
mai multe ori, conceptul este redactat in scris. Nu are impor-
tantd dacd redactarea este facutd in prozd, prin intermediul cu-
vintelor-titlu sau al vizualizarilor, dacad este prezentata in
WORD sau in POWER POINT. Conceptul ar trebui si fie cuprin-
zdtor In mdsura necesard si atit de precis pe cat se poate. El
poate deja sd contind vizualizdri. Dar, inainte de toate, trebuie
lasat ca evenimentul si fie viu pentru cititor, cel care reprezinta
factorul de decizie, si s trezeascd necesitatea ca exact acest
eveniment sd se vrea a fi trdit i live. De reguld, dupd prezen-
tarea conceptului in forma scrisa, urmeaza o prezentare.

1.6 PREZENTAREA

Depinde de concept dacd prezentarea se face cu ajutorul
foliilor, diapozitivelor, imaginilor video, diagramelor in
POWER POINT, CU proiectorul de date sau cu papusi Kasper
(marionetele de la teatrul de pdpusi). Tipul si modul de
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prezentare trebuie sd fie adecvate conceptului si evenimentului
planificat. N-ar trebui in nici un caz ca factorii decizionali sa fie
prea exigenti, dar nici prea putin exigenti. Este important si se
creeze o atmosfera care sa transmitd ,,scanteia poeziei" eveni-
mentului de mai tarziu.

Pana acum am vorbit despre ceea ce este obligatoriu. insa,
ce anume face dintr-un concept un concept bun? Este o che-
stiune de gust sau exista criterii obiective? Gradul de realizare
a obiectivului nu este singura unitate de masura.

& PRACTICA

iul exterior

sinu

igno“r_ﬁn;é- rogants,

propovaduire propagan-
distica sau diverse
»comisioane”, in scopul
~vanzdrii catre clienti

- (la preturi ridicate)

a produselor firmei.

Evenimentul este si rdiméine un mijloc de comunicare fas-
cinant si eficient, dacd notiunea de ,,comunicare” inseamna
schimb de experientd si intalnire §i nu se permite transformarea

1A

,mijlocului" in scop.

2 CREATIVITATEA: CUM IAU NASTERE IDEILE?

Geniul, care este ldsat ca sugar pe o insuld si care apoi pic-

Creativitatea
teazd tablouri, compune simfonii sau scrie romane, pur i sim- nu este inndscutd,
plu nu existd. Omul nu este creativ de la sine, intrucét pentru a Gi dobanditd

fi creativ intr-o disciplind sau in artd si a obtine realizdri de varf,
este necesar un fundament. Tot restul este doar iluzie.
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,2Domeniul

de activitate”
alunuimanager
de evenimente
cuprinde
oarielarga

Pentru momentul
inspiratiei

nu se poate fixa
niciun termen

Pentru pictor aceastd bazi o reprezinta totalitatea picturi-
lor, pentru un compozitor - ansamblul muzicii etc. Dar pentru
managerul de evenimente?

»,Domeniul nostru de activitate", pentru a folosi o notiune a
psihologului Mihaly Csikszentmihalyi (,,Kreativitit. Wie Sie das
Unmogliche schaffen und Ihre Grenzen iiberwinden"), cuprinde
o arie foarte largd: teatru i muzicd, film si mijloace de comuni-
care, arhitecturd si design, turism si geografie, catering si logis-
ticd. .. stiinta organizdrii intreprinderii si marketingul facand si
ele parte, aldturi de alte discipline, din acest vast domeniu.

Cu cat va migcati mai sigur de sine in cadrul acestui ,,do-
meniu de activitate", cu atat puteti fi mai creativ. Baza o con-
stituie o bund instruire generald (cultura generald). Cunostintele
de specialitate le puteti aprofunda prin lecturi sau seminarii.
Aveti nevoie, in primul rind, de o curiozitate de nestévilit, care
sd va insoteasca pe tot parcursul vietii. Fard cunostintele stiin-
tifice despre fizica gravitatiei, datorate lui Isaac Newton, marul
ar fi ldsat pe capul oamenilor de stiintd doar un cucui si nici o
inspiratie. Fard un imbold adecvat, nu existd creativitate.

in fiecare zi, ar trebui sd vd planificati timp pentru imbo-
gdtirea cunostintelor. in acest scop, este suficient sd va rezervati
un sfert de ord zilnic, in care sa intreprindeti in mod constient
o lecturd de tip foileton sau sd navigati intr-un scop anume pe
Internet. Sau ,,economisiti timpul” i mergeti o datd pe sdpta-
manad laun concert, la o expozitie, la film sau la teatru.

in plus, rezervati-va zilnic si un crimpei de timp liber. Pen-
tru plimbdrile in tihna, profesorul meu de filosofie recomanda
studentilor sdi procurarea unui cdine baset.

Fireste, chiar i cel mai lenes patruped, pe care cineva il
disciplineaza in timpul plimbdrilor artistice zilnice, nu garan-
teazd aparitia vreunei idei geniale. Din pdcate, adesea creativi-
tatea este confundatd cu inteligenta, aflatd in opozitie la mo-
mentul intuifiei creatoare, insd previzibild si planificabila.

Astfel, existd o probabilitate mare, ca un om de o anumita
varstd, cu un anumit I1Q si o anumita pregdtire, sa fie in stare sd
rezolve intr-un timp definit Y o ecuatie cu X necunoscute. Pro-
cesele cele mai importante ale creativitdtii, insd, au loc in
subcongtient. Ca atare, pentru momentul inspiratiei nu se poate
fixa nici un termen.
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2.1 CINE ESTE IN GENERAL CREATIV?

Creativitatea este un fenomen care nu-1 priveste doar pe
creator. Aici este vorba, aga cum s-a remarcat deja, de domeniul
de activitate. Baza acestuia este formata din cunostintele gene-
rale si din cele de specialitate. in functie de proiect, insd, trebuie
sd manipulati abil si unele cunostinte specifice: cine este clientul,
care este produsul sdu, cum este comunicarea lui? Raspunsurile
la aceste intrebdri se obtin in urma briefingului.

in artd, criticul are sarcina cea mai importanta. Csikszent-
mihalyi foloseste pentru acesta notiunea de ,,camp”. ,,Campul
evenimentului” este format din colegii de agentie si de depar-
tament, care testeaza ideea si conceptul in prima etapa critica.
Apoi acestora li se alatura clientul, care acceptd sau respinge
schita. La final se afld publicul, a cdrui reactie decide succesul.

Nici o capodoperd nu ia nagtere in urma unui singur im-
puls entuziast. Sunt necesari multi pasi intermediari. Utilizati-i,
pentru a va testa ideile si fanteziile prin intermediul colegilor
si prietenilor. Critica gi autocritica fac parte din procesul crea-
tiv, in final, trebuie sd vd entuziasmati nu numai pe dumnea-
voastrd ingivd, ci si pe comitent si pe viitorii participanti la
eveniment.

in cele din urma, creativitatea depinde intotdeauna de omul
cu simt artistic, adicd de dumneavoastrd insivd. Predestinarea
geneticd si talentul reprezintd doar o parte, chiar daca cea mai
importanta.

domeniul

campul
de activitate

individul

Figura 17: Creativitatea ia nastere la intersectia acestor cercuri
de referintd
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artistul
ca personalitate
multipla

Un artist are o personalitate uimitor de multipla. El este:

 spionul curios,

« alergitorul rezistent de la maraton,

 optimistul increzitor in succes,

« luptitorul independent pentru libertate,

* egoistul, care-si atinge scopul in ciuda tuturor vicisitudi-
nilor,

* rebelul, care pune conventiile sub semnul intrebarii i

¢ nu in ultimul rdnd, masochistul, care dovedeste térie in
fata frustrarilor.

INSA FARA INSTRUIRE, CUNOSTINTE STIINTIFICE, EXERCITIU
SL EXPERIENTA, NU EXISTA NICI O PERFORMANTA CREATIVA
NOTORIE.

Oamenii creativi dispun de diferite aptitudini, care pot fi
partial antrenate sau incurajate de cdtre diverse metode, speci-

fice creativitatii.

fur@zeaz é; se. poate de multe solutu pentru 0 pro-
- blem&. Metode: brainstorming, mind-mapping (,harta
m;n;_il ), caseta morfologica.

_anaﬁzeazé:un lucru dm diferite unghmn--de vedere

Y QQIGENALITATEA
genereazﬁ idei neobignuite, surprmzétoare Metode:
metoda Os cuva \{ istimulent

° ELABORAF!EA / P ; -
sunt capab;h_s - se cone ntreze asupra unu; !ucru,

asupra unei prcbleme si sunt Tnzest_ragl CU perseverenta.

EA IN FATA PROBLEMELOR
de sine critica; capacitatea de a recunoaste

~ imaginatie si reverie.
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2.2 CUM FUNC'!'IONEAZ}:\ PROCESUL CREATIV
TN CAZUL EVENIMENTELOR?

Imaginati-va procesul creativ ca pe o expeditie. Talentul
este singura insusire neinfluentabild. Cu toate acestea, doar cu
talent nu supravietuieste nimeni. Exercitiul dd nagtere deprin-
derii. O inzestrare buna oferd sigurantd. Cunogtintele si expe-
rienta consolideaza pregitirea pentru situatiile de risc. Asadar,
pregdtirea reprezinta literele alfa §i omega intr-o expeditie si
intr-un proces creativ.

Etapele procesului creativ sunt:
+ SOLICITAREA (COMANDA)

+ COLECTAREA INFORMATIILOR
+ MEDITATIA

+ INSPIRATIA/ IDEEA

+ PRIMA EVALUARE A IDEI

+ ELABORAREA

- EVALUAREA CURENTA

2.2.1 Solicitarea

Elaborarea unui concept este un proces creativ, care nu se
deosebeste iniicest sens de pictarea unui tablou sau de gésirea
unei solutii stiintifice. La artisti, uneori, acesta imbracd doar
forma unei dorinte interioare sau - destul de des in istorie, de
exemplu in cazul picturii lui Rembrandt ,,Patrula de noapte" -
a unei simple comenzi.

Pentru managerul de evenimente, totul porneste de la brie-
fing: un concept pentru o conferintd in Barcelona la care participa
1200 de comercianti in domeniul automobilelor, o manifestatie
in scopul cresterii motivarii pentru 200 de referenti farmaceutici
sau prezentarea unui nou produs pentru standul unui targ CeBIT.

2.2.2 Colectarea informa;iilor

Apoi incepe etapa colectarii. Briefingul ofera primele in-
formatii importante, care ulterior trebuie sa fie completate. Stu-
diul concretizeazd informatiile. Poate cd datele privind cerce-
tarea pietei sunt importante. Sau referintele despre artisti sau
locatii. Daca puteti aduna aceste informatii si din cunostintele
teoretice §i din experientd, vd va fi mai ugor in aceasta faza.
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Adesea ideile sunt
generate mai usor
in cadrul echipelor

2.2.3 Meditatia

Ceea ce s-a putut face rational pAnd acum, s-a facut. Totusi,
foaia de hartie este incd albd si ecranul calculatorului este inca
gol. In aceastd fazd a meditatiei ,,creative” nu va ajutd nimeni
si nimic, ea fiind o etapd a procesului care se desfdsoard in sub-
congtient. Asadar, duceti-va linistit cu cételul la plimbare.

sarcina idee

e constientul
e inteligenta

-k -

e creativitatea
e subconstientul

Figura 18: Producerea inspiratiei

2.2.4. Inspiratia

Revelatia ,,Aha!", inspiratia, ideea apar cu totul pe neas-
teptate, de cele mai multe ori in situatii total cotidiene, de exem-
plu sub dus, in timp de faceti sport sau v plimbati. imprejura-
rile si situatiile familiare pot fi de ajutor. Sunt contracreative
insd reflectarea crispatd si abaterea completd de la subiect.

Adesea, ideile sunt generate mai ugor in cadrul echipelor,
intrucét aici lucrul creativ poate fi impdrtit intre mai multe
persoane. Alcdtuiti grupurile in asa fel, incét si se intruneascd
oameni cu caractere si calitdti cat se poate de diferite si sd le fie
impdrtite tuturor anumite sarcini.

COMPONENTA ECHIPEI

+ domeniul de activitate = specialistii

+ colectionarii si vanatorii = proiectantii

* inspiratia = ,fantezigtii”

+ campul = criticii

+ elaborarea = asistenti(persoane care ajutd)
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Creativitatea se implinegte in cea mai mare parte incon-
stient i fdrd garantarea unei solutii. Ideile nu sunt nici fabricate,
nici gdsite pe stradd. Din acest motiv, eu nu cred in notiunile de
»tehnicd pentru obtinerea creativitatii" si ,gdsirea ideilor".
Ideile iau nagtere mai degraba in cadrul unui proces in trepte.
Termenul de ,,metoda" mi se pare mai potrivit. Eu numesc
aceastda metoda ,,generarea ideilor".

Metode pentru obtinerea creativitatii

Referitor la diferitele metode pentru obtinerea creativitatii,
existd o cantitate enormd de literaturd. Eu detin stive de cditi pe
aceastd temad. Tnsd nu orice metoda este tocmai cea potrivita pen-
tru fiecare faza a procesului creativ. Anumite metode sunt mai
utile in mod special in anumite faze ale procesului creativ relativ
la evenimente, iar in alte faze, dimpotriva, au un aport mai redus.

Brainstormingul, caseta morfologicd sau mind-mapping-ul
(,harta mintii") sunt metode foarte utile daca este vorba despre
producerea de cat mai multe solutii: deci, de stimularea aga-zisei
,.gandiri fluente". in schimb, pentru generarea ideilor deosebite
sau neobignuite este potrivitd metoda Osborne, intrucét origina-
litatea este, de asemenea, un criteriu important pentru creativitate.

BRAINSTORMINGUL

Brainstormingul este adecvat cu precadere in faza inspira-
tiei, el ajutdnd la cautarea in cel mai scurt timp a cit mai mul-
tor initiative si idei posibile. Aceastd metodd functioneaza efi-
cace atunci cand sunt respectate cateva reguli centrale. De alt-
fel, puteti sa ,brainstormati” si singur. Bineinteles, desfdgura-
rea in grup a procesului ajutd nu numai cantitativ, ci si calita-
tiv, blocajele fiind adesea mai ugor de infrint in acest fel.

Cele mai importante reguli pentru brainstorming:

* Lipsa factorilor perturbatori este o premisa absolut ne-
cesard pentru un brainstorming. Incinta ar trebui sa fie
placutd si silentioasd. Deconectati telefoanele fixe i in-
chideti telefoanele mobile din incdpere. Nu ingdduiti
nicio intrerupere din exterior. Pentru o jumatate de ora,
orice persoand din afard este de prisos. Cereti partici-
pantilor concentrare totald.

+ Stabiliti un moderator, care si marcheze - pe un flipchart
sau, mai bine, pe un avizier, cu ajutorul cartonaselor si
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pionezelor - ideile care mai tarziu vor putea fi simplu
sortate. Transmiteti tuturor, pe scurt, informatiile nece-
sare, astfel incat sa ia nastere o autenticd stare de trans-
fer de cunostinte.

Oformulare clara « Limitati sarcina, deoarece o formd complexa a acesteia
asarciniiare drept te fi Ivats . brainst . O f

consecintA nu poate fi rezolvatd cu un singur brainstorming. ) or-

rezultate clare mulare clard conduce la rezultate clare: ,,Cautam ideea

de baza pentru conceptul X" sau ,,Avem nevoie de o idee
de show pentru lansarea produsului de la Y" sau ,,Cau-
tdm un motto pentru demararea unui proiect al lui Z".

* Numirul optim de participanti la un brainstorming este
intre sase si opt persoane. Alegeti cu grijd cercul aces-
tora: Cine poate contribui cu ceva pentru ca are idei
deosebite, pentru cd stie multe despre client sau despre
produsele acestuia sau pentru ci are experientd?

* Limitati durata brainstormingului la maximum 30 p4ni la
45 de minute. Dupa acest timp nu prea mai apare nici o
idee nouad si incepeti sd va invartiti in cerc.

Initial, ideile nici * Pentru a nu frana fluxul creativ, mai intai se adund ideile
nu s€ comen- necomentate si neevaluate. Este foarte important ca dis-
teaza, nicinu >
seapreciazd cutia sd aibd loc abia la pasul al doilea. Pentru aceasta

este necesar un moderator cu ,,mana de fier".

ucigasii creativitatii Dusmanu ewdentl ai creat:Vztétii

o partic,'lpantu ne
. situatia ngualé neciaré
o cntlca e

e lipsa de concentrare

o durata preei:. Iung'g:’

e d}sculu[a pe parcu rs .-

2.2.5 Prima evaluare

Dupa ce s-a terminat brainstormingul, incepe prima faza a
evaludrii. Ce spun ratiunea si simtirea? Ideile §i opiniile sunt
adecvate, ori sunt prea ciudate, prea costisitoare sau nepotrivite?

Acum se dovedeste utilitatea panoului cu pioneze, deoa-
rece puteti grupa, sorta, indepdrta sau completa cartonase. Daca
aveti putin noroc, in urma acestei evaludri rezulta cel putin o
altd idee.
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O metoda potrivita pentru faza primei evaluari este caseta
morfologica.

Caseta morfologica

Pentru aprecierea, alegerea si combinarea mai multor idei
sau opinii, este utild o altd metoda de stimulare a creativitatii:
caseta morfologica.

Puteti folosi aceastd metoda deja din faza brainstormingu-
lui, dar gi mai tarziu, la selectarea ideilor colectate. in coloana
din stanga a unui tabel sunt formulate intrebarile sau sarcinile.
Scrieti apoi pe rAnduri ideile pentru rezolvarea problemelor.

EXEMPLU: MANIFESTATIE IN SCOPUL MOTIVARII PENTRU
FIRMA DE ASIGURARI ,0OXO"

Pasul 1

Pasul 2

Pe orizontale sunt trecute solutii posibile, aga cum sunt ele
generate liber in fluxul creativ, insa corespunzator intrebarii

formulate.
el Inainte! Ajutor sigur!
Istorioz = ‘crashtest atacaapmme{bém
i ~ centrul de congr dlsianté-test '

bucatar pemru ailimente bio

automobile propril avion
Pasul 3

La final, pot fi remarcate dintr-o privire tot felul de com-
binatii posibile si astfel pot fi urmdrite in aceastd matrice una
sau mai multe cdi-solutii.
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Catering

Deplasarea

Mind-mapping-ul
Metoda mea preferatd este mind-mapping-ul. Aceasta este
potrivitd, de asemenea, pentru doud faze ale procesului crea-
tiv: pentru brainstorming si pentru prima evaluare.
harta ideilor Aceleasi probleme ridicate in caseta morfologica pot fi or-
ganizate si sub forma unei harti (vezi si figura 15: ,Confinutu-
rile conceptului”)

| grupul-tinta l

momentul
de inceput

catering

{transpunerea

__|_in practica
*

Figura 19: ,Harta mintii” necompletata

Se observé de la prima privire cé aceste ,,hdrti" pot inre-
gistra si reda informatii complexe. Avantajul acestei metode
constd in faptul cd nu este necesard cidldtoria imaginard in
cadrul unui sistem rigid de cdsute sau obligativitatea aranjarii
cronologice a ideilor, punct cu punct.
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[debutul unui nou an|

[noua campanie TV] SrUpUFIE

[noul concept de desfacere]

[250.000 de euro]|

de la 1 aprilie

bugetul ana Ia: 2 aprilie
momentul
de inceput

*{transpunerea
in practica

obiectivele |°Ci:.ltla
.

Figura 20: ,Harta mintii” cu raspunsurile la intrebari

Poti ,,sdri" cu gindul mult mai asociativ. in timp ce,
de exemplu,-imi vine ideea ,,crashtest"-ului, ma gandesc la
o rutd-test ca locatie, inregistrez acest gand asociativ pe harta
si nimic nu se pierde sau nu este uitat.

Bineinteles, trebuie sd vd obignuiti cu stilul si principiul
reprezentdrii. inainte de a pierde privirea de ansamblu, ar tre-
bui sd impartiti harta, astfel incat ramificatiile puternice sd
poatd fi dezvoltate mai departe.

] istorioare |

centrul de

| inchisoare |
congrese
ruta-test

Bruxelles

atac asupra
unei banci

Figura 21 a: Colectarea ideilor in ramificatii tematice separate
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90% barbati |[ 10% femei uccesul | Totul va i
. conteazal binel .

300 de reprezen-
tanti de asiguréri

informarea
cu privire | /Teresterea cu 10%
la produs a vanzarilor de

asigurdri de viatd

[ motivarea |

Ajutor sigur!

Figura 21 b: Colectarea ideilor in ramificatii tematice separate

Acum, folosind simboluri simple sau marcaje puteti con-
tura solutii.

otul va fi bine!

transpunerea
in practica

“centrul de congrese |

Figura 21 c: ,Harta mintii” organizata dupa preferintele de solutionare
corespunzatoare

Ce ma fac, insd, daca am dezvoltat deja 50 de concepte
pentru evenimente dedicate asigurdrilor i acum efectiv nu mai
am nicio idee noua?
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Acum nu md mai ajutd metodele care stimuleaza fluenta
gandirii, adicd producerea de cit mai multe ganduri posibil,
precum brainstormingul, caseta morfologica sau mind-map-
ping-ul.

METODA OSBORNE

Omul de afaceri in domeniul publicitdtii, Alexander F.
Osborne, a elaborat in anii '50 nu numai brainstormingul, ci si
metoda cu privire la originalitate, care-i poarta numele.

instrdinarea
sifalsificarea

semnificatiilor
siconceptelor

La prima vedere, aceste opt puncte par banale. Pot eu fo-
losi oare amplificarea/ reducerea in cazul unui eveniment?

Meritd insd osteneala ca acest subiect sia va preocupe mai
indeaproape, intrucét, folosind metoda Osborne, puteti gési so-
lutii extraordinare.

+ UTILIZAREA ALTFEL

Exemplul clasic sunt biletelele de lipit de tip Post-1z. Ele au
fost descoperite in timp ce se cauta un nou ma'terial de lipit. Re-
zultatul cercetarii a fost negativ, deoarece lipitura nu era dura-
bild. Atunci, cineva a avut ideea sd se aplice solutia pe bilete de
notite galbene etc. a cdror valoare de utilizare constd tocmai in
a nu se lipi foarte tare.

in materie de evenimente, acest lucru poate consta in uti-
lizarea unei biserici ca locatie pentru o gald sau dotarea parti-
cipantilor cu trotinete, in loc si li se pund la dispozitie mijloace
de transport pe suprafata de teren destinatd evenimentului...
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+ ADAPTAREA

Cercetatorii de la Klever au descoperit ca structura supra-
fetei frunzelor de lotus impiedica fixarea pe aceasta a particu-
lelor de praf. Ei au folosit acest ,,efect-lotus” la fabricarea vop-
selei pentru fatade. Acum, fiecare ploaie curdtd automat orice
fatadd tratatd cu aceastd vopsea.

Organizati bufetul sub forméd de naturd moartd. Lasati con-
ferinta sd aibd loc in cadrul de actiune, in costume, cu actori, iar
in culise sd se desfdsoare o reprezentatie a piesei Macbeth.

+ MODIFICAREA

in tablourile lor, cubistii au modificat formele, iar expre-
sionistii au modificat si culorile. Nu ldsati workshop-ul dum-
neavoastrd sd aibd loc in centrul de congrese, ci transferati-1 in
muzeul de artd. Nu transmiteti continuturile prin imagini video
proiectate, ci prin intermediul unui povestitor. Cateringul sa
prezinte canapele in culorile intreprinderii...

+ AMPLIFICAREA $I REDUCEREA

Construiti culise supradimensionate. Sau, folosind un decor
istet, permiteti ca participantii sa lase impresia unor uriasi...
5 b bl 3

- INLOCUIREA

Un exemplu clasic este energia solard, care inlocuieste uzi-
nele producatoare de energie electrica pe baza de carbuni.

Lasati deoparte vorbdria plictisitoare si inlocuiti-o cu scene
de teatru captivante sau cu imagini video montate cu pricepere...

- INTOARCEREA

Procedati asemeni pictorului Georg Baselitz, care 1si atArnd
picturile cu capul in jos si asezati-vd lucrurile cu susul in jos.
Muncitorul din productie tine cuvantarea de deschidere. Apar
imagini video, care 1l prezintd pe presedintele comitetului de
conducere lucrind la masina in locul muncitorului. Sefii din ma-
nagementul vanzarii 1i servesc pe vanzitorii de succes. incepeti
cu finalul. Opuneti atmosferei nepldcute aspecte pozitive etc.

+ REORDONAREA

incetati cu conventiile si modificati activ. Stricati ordinea
desfasurdrii obisnuite a programului. Permiteti-le mai intai
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comerciantilor de automobile sd experimenteze (in sensul strict
al cuvantului) noile vehicule pe stradd si apoi sd povesteascd
experienta trditd autentic, in loc, ca de obicei, si le prezentati la
nesfarsit de la tribund inovatiile, cu avantajele notorii ale pro-
dusului, Tnainte de a avea voie sa Incerce automobilele.

+ COMBINAREA

Artistul plastic Max Ernst decupeaza din lucrari de grafica
elemente pe care le combina din nou in colaje suprarealiste.
Evenimentele de marketing, prin combinatia lor de informatii
si emotii, de continuturi si divertisment, constituie un exemplu
foarte potrivit pentru aceasta ultima regula a lui Osborne. Dar
acest lucru nu mai este o noutate.

et

Figura 22: Performantda teatrald poetica privitd ca eveniment de marketing
(THE ARCORE)

Combinati diferite mijloace de comunicare. Faceti din
prezenta la tirg o intreagd campanie de evenimente, cu diferite
manifestatii zilnice la standul din cadrul targului, pentru
grupuri-tintd diferite. Combinati cu o temd aridd o destinatie
atractivad si un program entuziasmant.

83



10 procente
inspiratie,

90 de procente
transpiratie

Combinati live recitaluri de poezii de Garcia Lorca, cu
dansuri si cu arhitectura lui Antonio Gaudi si VIP-uri din ra-
mura chimica etc.

2.2.6 Elaborarea

Inspiratia si generarea ideilor constituie 10 procente din
procesul creativ. Restul de 90 de procente constau - in tradu-
cere liberd din filosoful Helvetius - din transpiratie! Aceasta
inseamna elaborare, formulare exacta, studiere, vizualizare, cal-
culare, cuprindere in forma unui concept si, evident, realizare.

ESTE UTILA O IDEE ECHILIBRATA, DIN ACEASTA POT FlI
DEDUSE IN MOD CONSECVENT TOATE MASURILE.

2.2.7 Evaluarea curenta

Evaluarea permanenta face parte din procesul creativ. Pen-
tru aceasta nu este suficient sd vd bazati pe cAmpul creativ. Au-
tocritica este la fel de importanta, pentru cd, in cele din urma,
nu puteti sd va deranjati prietenii si colegii pentru fiecare for-
mulare sau idee de detaliu.

solicitarea
colectarea prezentarea

briefing/ studiere) proba generala decizia
meditatia
inspiratia/ ideea realizarea
elaborarea

EEE)

evaluarea curenta

L
F ot

prima evaluare

Figura 23: Evaluarea, abordata drept controlling creativ, este
un proces permanent
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Pentru aceasta nu ar trebui, insd, in nici un caz, sa asteptati
pénd la prezentare. Planificati la timp discutii cu privire la ideea
dumneavoastra si elaborarea acesteia. Faceti o probd generald
inaintea prezentdrii propriu-zise, care si lase la dispozitie sufi-
cient timp pentru a intreprinde schimbadri ulterioare.

Asadar, evaluarea nu este ca un fel de cenzurd, care se face
la sfarsitul trudei dumneavoastra creative, ci este un proces per-
manent, sub forma unui controlling creativ (vezi Figura 23).

3 CUM REALIZAM SCENARIUL SI PUNEREA
TN SCENA (REGIA)?

Scenariul i regia concretizeaza ideea, ii dau o structura gi structura
o formd. Ele constituie incd parti ale fazei definirii conceptului, siforma ideii
pentru ci aici se regidsesc primele formulari cu privire la des-
fagurare sau program. Ele sunt deja si pérti ale transpunerii in
practicd, pentru ci aici este vorba despre prevederi hotiratoare,
precum decorul scenei sau designul ilumindrii.

Teatrul are mult timp la dispozitie. in procesul repetitiilor,
dramaturgia unei piese de teatru poate fi pusd in discutie,
schimbatd sau respinsd. Actorii se pot obisnui pas cu pas cu
mijloacele scenice, ca sd le foloseascd in jocul lor si sd le testeze.

Ce-i drept, pentru evenimentele de marketing se aloca bu-
gete atractive, la care cei din teatru de obicei pot doar visa, in
schimb rareori exista suficient timp disponibil. Nici o locatie
inchiriatd sau tehnicd, cu tehnicieni cu tot, nu este permanent
disponibild precum clddirea unui teatru, cu personalul si in-
frastructura sa. Preocuparea pentru posibilitdtile dramaturgiei i
regiei este si mai importantd, intrucit tocmai greselile recu-
noscute devreme pot fi corectate la timp.

Dramaturgia se ocupa de structurd, forma abstracta, arhi-
tecturd, actiune, motive, figuri, captarea atentiei §i desfagurare.
Punerea in scend este forma concretd si include mijloace sce-
nice precum protagonigtii, modul de prezentare, scena si spa-
tiul, tehnica manifestatiei sau mijloacele de comunicare.
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Abia punctele fixe

sistructura
transforma

o0 manifestatie
intr-un eveniment

Acte separate,
care se schimbd
intre ele, sunt
stranse laolalta
intr-unarc

al captivarii

REGIA / i

SCENARIUL

Figura 24: Interdependenta scenariului si a regiei

3.1 SCENARIUL

Cat de des pand acum vi s-a intdmplat sd va plictisiti la un
eveniment? Au existat schimbdri previzibile de situatii, ludri
de cuvént nesféarsite sau treceri poticnite de la un moment la
altul? Scenariul se refera la cele doua planuri ale unei piese de
teatru, planuri care se regasesc §i la un eveniment: arhitectura
exterioard si cea interioard.

3.1.1 Arhitectura exterioara

O masi de tonuri este mai mult decat o masd de tonuri
numai atunci cand un artist ii di o forma. Aceasta poate fi con-
cretd i figurativd, dar si abstractd sau amorfa. La fel se intdm-
pla §i in cazul unui eveniment. Abia punctele fixe si structura
transformd o manifestatie intr-un eveniment.

Forma deschisa

Exista forma deschisd, prezenta adesea la evenimentele de
marketing, care seamana cu un scenariu pe numere. Acte sepa-
rate, care 1si lasa locul unul celuilalt, ca la un spectacol de va-
rietdfi, sunt strinse laolaltd intr-un arc al captivarii numai prin
intermediul unei teme generale i al unor treceri mai mult sau
mai putin inspirate de la un act cétre celdlalt.

MODEL DE SCENARIU PE NUMERE
(Lansarea unui produs)
1. Salutul directorului firmei
2. Moderare de scurta durata
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3. Imagini video Tn scopul introducerii in tema

4. Moderare

5. Darea de seama prezentatd de managerul produsului

6.Imagini video referitoare la produs

7.Moderare

8. Darea de seama prezentatda de managerul
de marketing

9. Prezentarea avantajelor produsului

10. Moderare

11 .Darea de seama a sefului de vanzari

12. Imagini video

13.Runda de convorbiri cu toti participantii

14. Final cu prezentare

15. Petrecere de incheiere

Forma inchisa

Forma inchisa se bazeazd pe impdrtirea in acte sau scene. impdrtireain acte
Acestea sunt fragmente mai mari, care puncteazi momentele sauscene
importante in desfdgurarea unei intimplari.

MODEL PENTRU TMPARTIREA IN ACTE
(Manifestatie cu prilejul unui jubileu)
Actul "Ir Trecutul

Actul 2: Prezentul

Actul 3: Viitorul

Indiferent daca va hotdrati pentru o dramaturgie pe numere  *
sau pentru un jubileu in trei acte, trebuie si manuiti cu iscu-
sintd timpul, ca sa evitati astfel instalarea monotoniei. incer-
cati sa vd clarificati durata necesard fiecdrui program, pentru a
transmite continutul si pentru a obtine efectul dorit.

Cum se armonizeaza contributiile separate?

Contributiile separate trebuie sd fie armonizate echilibrat Contributiile
una dupi cealaltd. Altfel, existd de exemplu pericolul ca o emo- zgeg gfnig?v?zlgfe
tie, pentru producerea cdreia s-a cheltuit destul de mult, sa nu echilibrat una

aibd nici un efect sau efectele sd se anuleze reciproc. dupd cealalta

Trebuie avute in vedere in mod deosebit:
* durata contributiilor separate, atat in sine cét si in raport
cu celelalte,
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Perceperea
timpului de catre
public este
influentabila

ensiunea creste
din contrast si
alternante

Sipauza face
parte din ritm

* intensitatea §i tensiunea in sine i in comparatie cu cele-
lalte puncte din program,

* tempo-ul i ritmul in sine i in ansamblu.

Timpul

Un eveniment are doua planuri temporale. Timpul obiec-
tiv este durata reald a manifestatiei. Doar timpul subiectiv, deci
perceperea timpului de cétre public, este influentabil.

Cu ajutorul acceleratorului de timp puteti face ca publicul
dumneavoastra sa triiascd, intr-o singura ora captivanta, o
istorie de 150 de ani a unei intreprinderi. Dar gi incetinitorul de
timp este interesant. in industrie, existd procese extrem de im-
portante, care insd dureaza numai citeva secunde sau fractiuni
de secundd. Nu numai in filme, ci si live, timpul poate fi ince-
tinit, astfel incat un proces foarte rapid si complex sd devind o
actiune imaginabild.

Dinamica

incd un lucru este indispensabil pentru producerea tensiu-
nii: dinamica. Daca o cursa intr-un montagne-rousse nu ince-
teazd, se transformd intr-o experientd horror. La fel se intimpla
si cu tensiunea. Aceasta ia nagtere tocmai din contrastul intre
tensiune si relaxare, tare si incet, intre fragil §i impetuos, intre
putin si mult.

Producitorul de film. Jack Warner ii sfituia in mod inte-
lept pe autorii de scenarii sd-gi inceapd filmul cu un cutremur,
pe care apoi si-1 amplifice lent. Nu trebuie insd sd intelegeti
gresit aceastd indicatie. Dupd efectele puternice, dati ocazia pu-
blicului dumneavoastrd sa se relaxeze si sa le digere. Creati un
ritm, constand din incdrcdri §i relaxdri repetate, care sd creasca
dinamic pe parcursul evenimentului.

Pauza nu inseamnd doar absenta programului, fiindcd, de
exemplu, schimbdrile constructiilor scenice ar impune-o, ci
reprezinta o parte a ritmului. Indiferent daca apare in timpul
trecerilor din cadrul dramaturgiei pe numere sau sub forma
pauzei dintre acte, atunci cdnd separd liniile de actiune sau
blocurile tematice.
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3.1.2 Arhitectura interioara

Tema captivim ne insoteste si la examinarea celui de-al doi-
lea aspect al dramaturgiei. Criticul literar Reich-Ranicki gaseste
incantatoare cdrtile, atunci cind acestea prezinta o evolutie, deci,
cand ceva se schimbd. Aga ceva se poate intdmpla prin desfagu-
rarea exterioard a actiunii, dar si prin modificarea interioard a
personajelor. Asadar, la urmétorul dumneavoastrd eveniment,
povestiti o intdmplare §i stabiliti personajele adecvate acesteia.

in acest scop, aveti nevoie doar de putine ingrediente dra-
maturgice:

» Cine? sau personajele

* De ce? sau motivele personajelor

* Ce? sau actiunea povestirii

* Cum? sau evolutia personajelor si a actiunii

Transformati-vd de exemplu sedinta de deschidere intr-o
adevdratd expeditie, actorii transformati-i in personajele cores-
punzitoare, pe presedintele comitetului de conducere in
Columb, pe angajati - in echipajul de pe vapor, iar pe clienti -
in indienii care trebuie descoperiti.

* Ce-i motiveazd pe angajati sa vanda eficient?

* De ce cumpdra clientii §i in ce conditii cumpérd mai mult?

* Se pot povesti acestea intr-un mod interesant, pe baza
analogiei?

O intelegere mai bund a clientilor 1i face pe angajati efi-
cienti. Asadar, de data aceasta nu exterminati indienii, ci in-
cercati coexistenta pagnicd i folositoare. Pe cat de banal pare
exemplul la prima vedere, pe atit de ugor este posibil sd po-
vestim o intdmplare cu ajutorul unui eveniment de marketing si
sd obtinem un efect durabil.

3.1.3 Scenariul clasic

Teatrul este o forma artisticd confirmatd si dezvoltatd de
mii de ani. in dramaturgia clasicd saldsluieste o comoara de ex-
periente si o bogdtie de cunostinte pe care le puteti exploata.

Scenariul unui eveniment de marketing consta adesea in
intrarea in atmosfera sa, conducerea rapida la punctul culmi-
nant §i petrecerea de final. Se petrece acelagi lucru ca si
cu mancarea. S-ar putea intampla ca cineva cu un apetit
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zdravin sd se sature foarte repede. insd, faptul cd vd amintiti si
peste ani de o cind pregdtitd cu mult stil, pe care ati celebrat-o
cu savoare, sugereazd ca atunci trdirea a fost mai subtila.
Conform aceluiasi principiu functioneaza si filmele de succes.

Dramaturgia clasica

1. introducerea / expunerea

2. evolutia conflictului

3. punctul culminant

4. rdsturnarea situatiei

5. deznodamaéntul (catastrofa, in cazul unei tragedii)

Un exemplu perfect pentru ilustrarea acestei succesiuni
este, de exemplu, filmul ,,Notting Hill". in introducere, situatia
initiald este descrisd prin intermediul eroului principal si po-
vestitorului - la persoana intii, librarul nu tocmai de succes,
William Tucker. Pe neasteptate, acesta o intalneste pe vedeta de
cinema Anna Scott. Cei doi se indragostesc, lucru nu tocmai
simplu, ei trdind In doud lumi complet diferite. Se ajunge apoi
la punctul culminant: cele doua personaje petrec prima noapte
impreuna. in cazul unui eveniment de marketing, acest moment
ar reprezenta finalul.

in film, 1nsa, cei doi se despart. Partea a doua a filmului se
ocupd de fiecare personaj in parte pand in momentul reintal-
nirii. Abia dupa cateva incurcaturi, in timpul carora spectatorii
impairtdsesc pe de-a-ntregul suferinta eroilor principali, se
ajunge la mult asteptatul happy end, ca deznoddmant.

Aceasta dramaturgie nu poate fi aplicatd intotdeauna la
evenimentele de marketing, dar de ce sd nu experimentati cu
ajutorul ei?

UN EXEMPLU

inchipuiti-va prezentarea unui vehicul cu un nou sistem de
propulsie pe baza de hidrogen si pile de combustie. Conventio-
nal, expunerea ar consta in descrierea pe scurt a provocarii: prin
intermediul imaginilor video, departamentul de dezvoltare isi
prezintd munca. Seful de vinzdri tine o cuvantare. Apoi, ca
punct culminant, produsul - insotit de dansuri si efecte lumi-
noase - este introdus 1n sald. Vi se pare cunoscut acest scenariu?

Istorisiti intreaga poveste a credrii produsului, dar si difi-
cultdtile apdrute pe parcursul ei.
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Ca introducere, un protector al mediului inconjuritor,
membru al GREENPEACE explicd problemele care apar la folo-
sirea motoarelor traditionale cu ardere internd. Apoi sunt pre-
zentate imagini video care aratd primii pagi in constructia
motoarelor nepoluante. Urmeaza punctul culminant. isi face
aparitia live geful de productie i prezintd schitele de construc-
tie, animatiile pe computer gi modelele.

Dupd toate acestea, atrage atentia asupra unei probleme.
Cum poate fi montatd uriaga pild de combustie intr-un autotu-
rism cu un design frumos? Aceastd rdsturnare de situatie este
pusi in lumini prin intermediul unor scene de comedie bufa.

Acum apar live alti ingineri, care discutd problema in
cadrul unei runde de convorbiri gi gdndesc incd o datd live
solutionarea ei. Si abia apoi, in final, este infitisat noul produs.

Prin prezentarea onesta a problemei si a rezolvarii ei, rea-
lizarea propriu-zisi devine mai semnificativd si evenimentul
mai entuziasmant. Obiectivul evenimentului poate fi atins mai
eficient si mai durabil. Autenticitatea actioneazd mai profund
decét bombasticul i kitschul. Existd intotdeauna mai multe va-
riante de dramaturgie si punere in scend decét ne permite con-
ventionalul sd ne imagindm.

3.1.4 Diverse trucuri

Nu putem fascina precum filmele hollywoodiene cu
trucurile lor costisitoare. Totusi, putem §i noi sd incdntam prin
intermediul unei triiri live.

in muzica si literaturd se gasesc multe exemple referitoare
la diverse modalitdti de povestire:

* cronologic si invers cronologic

* actiune-cadru

* recitativ §i arie

* dialecticd

Cronologic si invers cronologic

Pentru evenimentul prilejuit de un jubileu, succesiunea
cronologicd a momentelor povestirii inseamna: trecutul, pre-
zentul si viitorul intreprinderii. Pentru lansarea unui produs,
aceasta poate ardta astfel: cercetarea si dezvoltarea produsului
in trecut, introducerea lui in prezent si viitorul lui pe piata.

o
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Inversaticursul
evenimentelor,
producénd astfel
tensiune

Jucati-vé
cu elementele
contrare

Un eveniment
nuincepe abia
atuncicand este
ridicata cortina

in cadrul cronologiei inverse, incepeti povestirea intr-un
viitor foarte promitator i apoi intoarceti-vd la momentul initial.
Avantajul acestei variante consta in faptul cd sparge conven-
tionalul si atitudinea de asteptare a participantilor. Tensiunea ia
nagtere din dorinta acestora de a afla cum si-a putut castiga pro-
dusul procentele de piata.

Actiunea-cadru

Indiferent daca este vorba despre istorioare, filmari sau
cdlatorii de explorare, istoria si arta oferd o abundentd de
sugestii pentru posibilele actiuni-cadru.

Recitativul si aria

La operd, recitativul este purtdtorul actiunii, iar aria este
purtatoarea sentimentului. in cazul unui eveniment de marke-
ting, aceasta se traduce prin: Facefi sd pdtrundd unitdtile emo-
tionale in partea tematicd informativd.

Dialectica

Permiteti opiniilor pro §i contra sd se ciocneascd unele de
celelalte. incurajati discutia. Aceasta creeazd tensiune. Puteti
permite ca schimbul de replici sd se desfdsoare liber si auten-
tic sau dirijat si regizat. Printr-o alegere inteligenta a contribu-
tiilor cu continut si a combatantilor verbali, aveti grija ca dupd
teza si antitezd, in final, sd apard sinteza si sd vd realizati sigur
obiectivele comunicarii.

3.1.5 Captarea completa a atentiei

Un eveniment nu incepe exact cand se ridicd cortina sau
cand publicul péseste in interiorul locatiei. Construiti tensiu-
nea in prealabil, printr-o strategie a invitarii., Deduceti aceastd
strategie din obiectivele, ideea si caracterul manifestatiei.
Pentru cd totul este comunicare.

Utilizati modalitdti diferite, de la email-ul nostim, micile
suveniruri cu caracter amuzant, invitatiile tiparite conventional
sau propaganda subversiva special regizatd. Ce-i surprinde
plicut pe potentialii participanti? Astfel, creati o atitudine
pozitivd de asteptare si pregdtiti o atmosfera ideald pentru
evenimentul propriu-zis.
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Mentineti tensiunea si dupd manifestatie. Actiunile de
dupé eveniment (follow-up-uri), de exemplu trimiterea unei do-
cumentatii, contribuie la inrddidcinarea solidd a mesajului dum-
neavoastrd pe terenul reprezentat de grupul-fintd. Si aici este
valabil principiul: surprindefi pozitiv. Creati o comunitate
a evenimentului pe o pagind web anume construita, pe care
participantii nu numai si géseasca fotografii de la manifestatie,
care sia poatd fi descarcate, ci sd se poatd reintdlni virtual
oricand, prin intermediul functiilor interactive precum foru-
murile de discutii sau chaturile. Sau poate fi vorba doar despre
ilustrate cu locurile de desfasurare a evenimentului, scrise de
mand, care sd contind salutdri sau multumiri.

3.2. PUNEREA IN SCENA S| MIJLOACELE SCENICE

Prin intermediul ansamblului mijloacelor scenice, regia
confera unei piese de teatru sau unui eveniment de marketing,
forma concreta.

Mijloacele scenice ale teatrului si ale evenimentului sunt
identice. Pornind de aici, un teatru bun ofera intotdeauna sti-
muli importanti, in functie de modul in care se utilizeazd lu-
mina, sunetul sau proiectiile. Mult timp inovatiile au pornit de
la scenele de teatru si au fost preluate de evenimente. Formele
timpurii ale proiectiei si ale efectelor, precum focurile de arti-
ficii, fumul si apa, deja ficeau parte din repertoriul teatrului
baroc, care a favorizat crearea unei multitudini de echipamente
pentru efecte speciale. Cu destul de de mult timp in urma, odata
cu aparitia cinematografului, proiectia de film si-a facut intra-
rea pe scencle teatrelor. -,

in acceptiunea creatorului de teatru Peter Brook, ar trebui
insd sd concentrati intotdeauna atentia principald asupra comu-
nicdrii, obiectivelor si oamenilor si si nu permiteti ca aceasta sa
fie deviata de scend, decoruri, reflectoare, muzica sau catering.

in paginile urmatoare, ori de cite ori va fi vorba despre
tehnica, drept mijloc al punerii in scend, ne vom referi de fie-
care datd pe scurt doar la cele mai importante tipuri de reflec-
toare, proiectoare etc. Oferta substantiald si necontenitul
progres tehnic fac necesard aceastd limitare. Dacd doriti sd
vd aprofundati cunostintele in aceste domenii de specialitate,
va este indicata acolo literatura suplimentara de specialitate.
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La fel ca in cazul dramaturgiei, punerea in scend a unui
eveniment incepe deja inaintea manifestatiei propriu-zise,
printr-o comunicare creatd si regizatd prin intermediul invita-
tiilor, si nu se sfargeste odatd cu ldsarea ultimei cortine, ci cu
actiunile post-eveniment intreprinse.

Regia generala

* Ce se potriveste scopului, intreprinderii, marcii sau
situatiei generale?

* Cum sustine punerea in scend obiectivele?

* Ce poate contribui la transpunerea ideii in practica?

* Care este limita admisd a costurilor?

* Ce actioneazd durabil in timp?

Cine se ocupa de punereain scena?

La teatru, film sau televiziune exista pregitirea profesio-
nald corespunzitoare si diviziunea muncii intre autori, drama-
turgi, regizori, coregrafi, scenografi, designeri de lumini si
compozitori. Nici un om nu poate controla singur totul, desi
mult timp s-a asteptat acest lucru din partea- managerului
evenimentului.

CU CAT STITI MAI MULT, CU ATAT MAI BINE. IN PRIMUL RAND,
INSA, TREBUIE SA CUNOASTET! OAMENI POTRIVITI SI SA-I PUTETI
REUNI PENTRU COLABORAREA LA UN PROIECT.

Existd o piatd largd de specialisti liber-profesionisti, care
pot fi contactati prin asociatiile lor profesionale. Si in revistele
de specialitate gasiti cu regularitate portrete ale designerilor de
lumini sau ale regizorilor.

Mijloacele scenice, care dau forma concretd unui eveni-
ment, sunt:

* actorii,

* limbajul, dansul, muzica,

* scena, locatia si echipamentul,

* imaginile §i mijloacele de comunicare,
* lumina,

* tonul si efectele sonore,

* mirosul,
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ustuly

s
* trairile palpabile,
* actiunea.

3.2.1 Actorii

Desi la evenimentele de marketing sunt utilizate tot mai
multe proiectii $i medii de comunicare, riméne valabil fatul ca:

CEL CARE DETERMINA CURSUL EVENIMENTULUI ESTE
DE FAPT OMUL: CEL DIN PUBLIC SI CEL DE PE SCENA.

Nimic nu are un efect mai autentic. Géanditi-vd bine ce tip
de actor poate transmite cel mai convenabil si cel mai bine
temele dumneavoastra.

Pentru aceasta, fiecare persoana dintr-o intreprindere poate
intra in pielea unui personaj. Experienta de scend deficitard
poate fi compensatd prin autenticitate, prospetime ingenua si
un pic de antrenament. Tocmai atunci cand este vorba despre
teme dificile, ar trebui sd aduceti pe scend actori credibili.

Pe de alta parte, ar putea fi important ca temele critice sau
problematice sd nu fie identificate cu fortele de conducere. in
acest caz, folositi ca referenti specialigti externi, precum con-
sultanti din intreprinderi, oameni de stiintd, specialisti sau
jurnaligti cunoscuti.

in cazul dramaturgiei pe numere, moderatorul joaca un rol
important. El este in contact permanent cu publicul si trebuie sd
aibd grijd de transmiterea reusitd a temelor. Nu orice persoand care
se comportd bine in fata camerei de filmat are i prezenta scenicd
sd captiveze cinci sute sau doud mii de indivizi. in astfel de situa-
tii nu ajutd nici transmisia prin intermediul unor imagini mari!

Competenta si nu numele sau renumele ar trebui sd fie ho-
taratoare pentru intdietate la ocuparea unui post. Unul dintre
avantajele ziarigtilor este cad acestia se pot deprinde usor cu
contexte noi §i cu teme necunoscute. Cine nu are habar si nici
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legdturd cu o anumitd tema, nu poate improviza iscusit, atunci
cand este atins subiectul respectiv.

Pe moderatorii cunoscuti de la radio si televiziune ii puteti
contacta foarte repede prin intermediul redactiilor, care ulterior
va vor fi de ajutor la medierea contractului. Alte chipuri cunos-
cute de la televiziune le puteti contacta prin intermediul firmelor
de productie, iar pe actorii de teatru si pe dansatori - prin inter-
mediul ansamblurilor sau agentiilor lor. Legatura cu oamenii de
stiintd poate fi mijlocitd de universitdtile la care acestia activeaza,
iar cea cu specialistii care au diverse lucrdri publicate - de catre
editurile la care au fost lansate acestea. Pentru muzicieni, prima
adresa de contact poate fi casa de discuri.

In general, o agentie reprezintd interesele artistilor. igi cu-
noaste bine oamenii, prin intermediul bunelor relatii pe care le
are, faciliteazd uneori contactul cu o anumitd persoand i v
poate degreva de multd muncd. Ca sd nu cheltuiti exagerat de
mult, ar trebui s aveti grijd sa alegeti numai acele agentii care-1
reprezintd exclusiv pe moderator, artist sau referent, ori cola-
boreazi foarte indeaproape cu acesta.

Daca recurgeti la artigti si sportivi cu domiciliul in strd-
indtate, ca organizator sunteti autorizat sa va ocupati de plata
impozitelor pe venitul rezultat din prestatiile acestora. Notiunea
de ,,impozit pentru strdini", pe care probabil ati auzit-o deja in
acest context, este derutanta aici, intrucit hotaratoare nu este
cetdtenia, ci domiciliul de baza.

Dacd angajati un artist care are pagaport german, dar locu-
ieste in strdindtate, pentru o aparitie a acestuia pe scend in Ger-
mania, impozitul trebuie pldtit tot in Germania.

Obligatia de a pldti impozit este cuprinsd in sarcina orga-
nizatorului, fapt valabil in multe tdri, nu doar in Germania,
Austria sau Belgia. Informatiile se obtin de la autoritatile finan-
ciare competente. Procedeul de plata a impozitelor si cotele de
impozitare sunt foarte diferite i se modificad in timp. in aceastd
problematica, este recomandabil s se ceard sfatul unor consi-
lieri din tarile respective, cu experientd in domeniul impozitelor.

Hotératoare pentru obligativitatea platii impozitelor este
cunoasterea organizatorului, conform contractului artistului.
Dacd acesta este intreprinderea insdsi, atunci tot ea este
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obligatd sd plateascd si impozitele. La fel se intAmpld si in
cazul unei agentii.

in orice caz, agentia ar trebui sd despovdreze clientul de
aceastd munca extenuanta psihic, chiar dacd in contractul ar-
tistului apare intreprinderea ca partener contractual.

3.2.2 Limbajul, dansul, muzica

Un eveniment de marketing nu constd numai in informatii
si contributii verbale, ci oferd si trdire. Temele i confinuturile
pot fi ambalate in scene teatrale sau cintece, in aparitii de dans
separate sau in spectacole intregi. Asadar, nu transmiteti numai
in mod rational gi verbal, ci si auditiv §i audiovizual, aceste din
urmd modalitati avind un efect mai intens.

LIMBAJUL, GESTICA, MIMICA, DANSUL, MISCAREA SI MUZICA
SUNT FORME DE EXPRIMARE CARE SUSTIN EFICIENT MESAJUL
DUMNEAVOASTRA.

Pentru dramaturgie si regie este important sa se concreti-
zeze detaliat conceptul intr-un scenariu. Dramaturgia insotitd
de cronologia evenimentului dd structura si diviziunile scena-
riului.

Pentru fiecare act sau fiecare scend existd indicatii regizo-
rale. Prin intermediul acestora, descrieti situatia scenica initiald,
actorii participanti, imaginea scenei §i dotarea, de exemplu: tri-
buna oratorilor, intririle In scend, atmosfera creati de lumini,
tonul etc. Contributiile sub forma ludrilor de cuvant sau modera-
rilor stabiliti-le sub forma manuscriselor. Desfagurdrile mijloacelor
de comunicare ar trebui s fie descrise pe scurt sau vizualizate,
adicd sa fie reprezentate ca schitd sau fotografie in detaliu.

Cuvantul-cheie ,,precizie” din teatru si film poate deveni
valabil gi in cazul unui eveniment numai printr-o muncd meti-
culoasa cu textul sau cu scenariul. Un simplu plan cronologic
al desfagurdrii este insuficient.

CHIAR LA EVENIMENTELE COSTISITOARE, NU SE POATE
RENUNTA LA UN SCENARIU PRIVIND SCENOGRAFIA SL REGIA
DESFASURARII MANIFESTATIEI INSASI.
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Cuvantdrile i rapoartele intocmite trebuie si fie directe,
clare si la obiect. Scenele de teatru prezintad avantajul ca actorii,
ca ,reprezentanti”, pot aduce in discutie §i exprima probleme,
temeri sau rezerve, intr-un mod inaccesibil unui angajat sau gef.
Raspénditi-va mesajele prin dialog, intr-un mod mai degrabd
subtil si, acolo unde se poate, prin intermediul glumelor.

PROPAGANDA SEACA ESTE IMEDIAT RECUNOSCUTA CA ATARE
SI PRODUCE O ATITUDINE EMOTIONALA DE APARARE.

Muzica are efect emotional si profund asociativ. Muzica
ambientald pldcutd si imnurile incitante, utilizate ca finaluri,
reprezintd mijloace foarte eficiente pentru a crea atmosfera si a
manipula. Chiar si congresele democratice de partid au muzica
lor specifica, indiferent ca este vorba despre zestrea socialista
de cantece, cintecul federal sau imnul bavarez.

Chiar dacd la evenimentul dumneavoastra se canta live sau

o

este folositd muzica de film sau pop ,,de la conserva”, autorii
lucrdrilor, adicd textierii, compozitorii, aranjorii si editorii de
muzicd isi vor intinde indreptdtit mana cétre dumneavoastra,
insa, in general, pentru a ajunge la cota lor parte, existd socie-
tdtile de valorificare si cele pentru drepturile de autor, care
activeazd ca societdti de custozi (fdrd garantie juridicd). De la
acestea trebuie luate in prealabil autorizatiile necesare, de cdtre
organizator sau de catre utilizator.
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in Germania, autorizatia se ia de la GEMA (SOCIETATEA Societatile
PENTRU DREPTURI DE INTERPRETARI MUZICALE S| DE MULTIPLI- de valorificare

- N . o sicele cu privire la
CABI MECANICE; www.gema.de). in Avustrla, este competenta drepturile de autor
societatea AKM (SOCIETATE APROBATA DE STAT, A AUTORILOR, activeaza
COMPOZITORILOR Si EDITORILOR DE MUZICA; www.akm.co.at). subforma

unor societdti

n Elvetia, drepturile sunt reprezentate de SUI SA (SOCIETA- de custozi fars
TEA ELVETIANA PENTRU DREPTURLE AUTORLOR DE LUCRARI MU- garantie juridica
ZICALE; www.suisa.ch).

DIN PUNCT DE VEDERE AL SOCIETATILOR PENTRU DREPTURILE
DE AUTOR, EVENIMENTELE DE MARKETING SUNT PUBLICE. iN
BUGETUL DUMNEAVOASTRA, LUATI DIN TIMP IN CALCUL IMPOZI-
TELE CORESPUNZATOARE, DE LA CAZ LA CAZ, INTRUCAT NU
EXISTA EXCEPTII SL NICI SUBTERFUGII FISCALE IN ACEST SENS.

Nu recurgeti insd intotdeauna numai la cintece sau la frag-
mente cunoscute. Bineinteles, un CD cumpdrat este mai ieftin
decit o compozitie exclusivd la comanda. Are intotdeauna sens
sd creati un brand al evenimentului printr-o muzicd proprie,
fard echivoc si inconfundabild. Asa se obtin dintr-o singurad
loviturd si niste mici cadouri pentru participanti, si anume
CD-urile cu muzica de la eveniment.

Dansul reprezinta o comuniune miraculoasa intre muzica
si miscare. insd, pentru a putea avea efect, are nevoie de spatiu.
Nu ati remarcat oare deja acest fapt la diverse targuri, cand
actorii trebuie sd-si frineze permanent avantul, ca si nu cadi de
pe minuscula scend a standului?

3.2.3Scena, spatiul, dotarea

Renuntati la estetica geamului mat si a scenei stereoscop.
Utilizati spatiul si intreaga locatie.

EVENIMENTUL ESTE ARTA CELOR PATRU DIMENSIUNI.

Faptul cd permiteti sd se construiascd culise costisitoare *
si naturale sau cd lucrati cu proiectii nu depinde doar de *
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buget, ci si de efectul pe care doriti sd-1 obtineti prin aceste mij-
loace scenice.

Fantezia si ideile bune inlocuiesc constructiile scumpe.
Uneori este suficientd ca decor arhitectura existentd a unei hale
industriale vechi sau cladirea futuristd a unei fabrici, in care,
folosind céateva reflectoare accentuate, se poate crea cu iscu-
sintd atmosfera doritd. Ori, suspendati ecrane sau material, pe
care sd proiectati imagini video sau diapozitive, sau afise im-
primate. Astfel, va transferati publicul in universuri artificiale,
care ldmuresc, sustin sau intdresc mesajul dumneavoastra.

Cu reflectoare simple de profil si convenabile (ca pret)
cand sunt inchiriate §i cu aga-numitele ,,Gobos", un fel de dia-
pozitive, puteti sd prezentati logo-ul firmei dumneavoastrd sau
mesajele §i sd transformati locul manifestatiei intr-un brand.
Lumina este un mijloc de comunicare cu totul deosebit, cu aju-
torul cdruia se pot realiza mult mai multe decat prin intermediul
esteticii specifice luminilor migcidtoare §i scanerelor. Dar,
despre aceasta vom spune mai multe ceva mai tarziu (vezi pa-
ragraful 3.2.5).

La capitolul branding, vé intrebati daca este suficient sa va
referifi la manifestatia insdsi, prin motto-ul sau logo-ul eveni-
mentului, sau trebuie si fie prezentat un brand supraordonat
madrcilor intreprinderii?

Nu rdméneti in doud dimensiuni, ci mergeti in spatiu, in
adancime §i umpleti-1 cu joc. Lasati actorii sd apard peste tot in
spatiu, din public sau pe deasupra acestuia. Sau deplasati
publicul, astfel incét spatiul sd poatd sa se extinda.

Alte moduri de decorare a spatiului, scenei si mesei depind
de asemenea de obiectivul comunicarii. Ele reprezintd doar un
ornament, nu neaparat necesar, sau sunt un mijloc de comuni-
care a mesajului?

La lansarea unei noi si colorate serii de intrerupdtoare pen-
tru o intreprindere mijlocie, agentia VOK DAMS GRUPPE a fo-
losit produsele nu numai ca element de decor si la costume, ci
si la mese, pentru sistemul activ de votare. Prin activarea
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tastaturii, publicul a putut dirija succesiunea programului de la
evenimentul clientului majoritar.

Fanteziei dumneavoastrd nu i se impune nici o limitd, cu
exceptia, bineinteles, a celor prescrise de reglementérile de
sigurantd (de exemplu, in Germania existd o ordonantd cu
privire la locurile de intrunire sau, in Austria, existd legile
privind localurile pentru organizarea manifestatiilor), care
prevad existenta si grija pentru iesirile in caz de incendiu,
a iegirilor laterale si interventia tehnicii gi a materialelor.

Spatiul si dotarea
* Arhitectura si designul se potrivesc cu obiectivele
comunicarii?

[a—

.#Cum trebuie s decurgd brandingul evenimentului?
* Este necesard decorarea scenei si a salii?

» Ce este adecvat scopului evenimentului?

* Se are in vedere structura organizatiei?

* E nevoie de steaguri, bannere sau afise?

3.2.4 Imaginile si mijloacele de comunicare

Este un lucru arhicunoscut, cd o imagine spune mai mult
decat o mie de cuvinte, inlocuiti sau completati explicatiile care
dureazd mult prin imagini video. Multumita tehnicii digitale si
concurentei acerbe intre firmele producitoare, preturile devin
tot mai accesibile. Este importantd semnificatia comunicatio-
nald a imaginilor video. In functie de aceasta, se ajusteaza si
cheltuielile.

Productia

inainte de a vd hotdri pentru o firma de productie, pe care
o puteti gdsi de exemplu prin intermediul revistelor de specia-
litate, ar trebui sa fiti atent la probele de lucru. Majoritatea
agentiilor care se ocupd de evenimente oferd pe deplin confi-
guratia si elaborarea contributiilor mijloacelor de comunicare.

Discutati in detaliu expose-ul i scenariul imaginilor video,
astfel incat §i mai tarziu sd gasiti recognoscibile reprezentatiile
dumneavoastrd. Oricat de mare ar fi tentatia sd vd simtiti si
dumneavoastrd ingivd o data precum Steven Spielberg, aveti
incredere in experienta bunilor regizori, cameramani i a tutu-
ror celor ce se ocupd de montaj.

101

Fitiatent la
probele de lucru



Simplificarea
poate fi de ajutor
in contextul
fluxuluienorm
de stimuli

proiectia
pe ecrane

Pe langd transmiterea temelor si functia referitoare la con-
tinut, puteti utiliza imaginile video si ca element dramaturgie,
de exemplu pentru trecerile de la un moment important la altul,
in scopul producerii, in primul rAnd, a emotiei si a dispozitiei.

Imaginile video pot transmite:

* bucurie, + motivare,
* tensiune, + frumusete,
* siguranta, * surpriza.

intrucat, cel putin la prima vedere* imaginile in migcare au
un efect mai puternic, intrebuintarea variatd a diferitelor mij-
loace de comunicare ajutd la pastrarea atentiei. Pe de altd parte,
zilnic suntem supraincarcati de stimuli prin intermediul filme-
lor de la televizor, cinematografsi, intre timp, de pe Internet. in
plus, intdlnim peste tot diverse efecte speciale, la care cu bu-
getele evenimentelor abia se poate avea acces; atunci de ce sa
mai vorbim despre realizarea lor?

Am impresia cd, in acest caz, simplificarea poate fi un
antidot util. Uneori o fotografie alb-negru are un efect mai
profund decat cea mai lucioasa pagind imprimatd cu patru
nuante de culori. Cum ar ardta asa ceva la urmatorul dumnea-
voastrd eveniment, dacd ati folosi farmecul estetic al unei bune
prezentdri de diapozitive sau multimedia?

Proiectiile video

Existd mai multe modalitati tehnice pentru a evidentia ima-
ginea video.

Proiectia pe ecrane este clasicd. Avantajul ei constd in dis-
ponibilitatea, flexibilitatea si costurile comparativ mici ale
proiectorului si ecranului. Datoritd progreselor tehnicii, dimen-
siunile mari ale proiectiilor, cu o litime a imaginii de pand la
15 m sau chiar mai mult, nu mai reprezintd o problema, iar
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calitatea obtinutd se poate apropia de cea de la cinematograf. Apoi
trebuie, bineinteles, ca si conditiile de luminozitate si fie cores-
punzitoare. Spatiul in care se desfdsoard manifestatia trebuie sa
poatd fi ferit de lumind si, de asemenea, in preajma ecranului ar
trebui s nu fie prea multd lumind difuza care si deranjeze.

Cu ajutorul obiectivelor transfocatoare si al diferitelor méarimi
de ecrane, se pot realiza integral toate formatele de proiectie obis-
nuite, indiferent ca este vorba despre proportia 4:3 a paginilor de
televiziune sau despre formatul 16:9 al ecranului panoramic.

Importante, desi in zilele noastre aproape de la sine inte-
lese, sunt proiectoarele la care este posibild inserarea semnale-
lor video si a datelor computerizate.

Multe evenimente depind de proiectie, prin urmare ar tre-
bui sd luati mésuri din timp, pentru cazul in care s-ar defecta
vreun aparat, si sd lucrati sincronizat cu doud aparate. Unele
persoane care inchiriazd oferd echipamente care includ i un
sistem 1n caz de avarie.

insusirile tehnice ale constructiei ecranului le puteti folosi
ca elemente decorative ingenioase. Chiar intr-o sald in stil baroc,
un cadru strdlucitor si modern al unei tevi de aluminiu poate re-
prezenta fie un contrast estetic interesant, fie un factor pertur-
bator din punct de vedere optic, care ar trebui sa fie redecorat.

Tehnica proiectiei poate fi utilizatd nu numai la prezentarea
imaginilor video, ci si la transmiterea de imagini filmate cu ca-
mera, astfel, de exemplu, puteti si-1 infétisati pe orator supradi-
mensionat, cit tot ecranul, ficindu-1 vizibil tuturor. O asemenea
madsurd este necesard la manifestatiile ample, cu mai multe mii de
participanti, pentru cd doar adevdratele superstaruri au aga o aurd
si o prezentd scenicd, incét fanii lesind si in ultimele randuri. Per-
spectivele diverse ale camerei de filmat contribuie la spargerea
monotoniei, dar presupun o regie de imagine costisitoare, atit
din punct de vedere tehnic, cét si al personalului calificat.

in multe situatii legate de manifestatii, lumina zilei sau
lumina difuzd nu poate fi evitati. Din acest motiv, pentru
evenimentele in aer liber sau pentru targuri se propun alte va-
riante tehnice.

,, VidiWalls" constau cindva in monitoare izolate, iar in zi-
lele noastre sunt niste unitéti de retroproiectie. Descompunerea
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avansatd a imaginii §i luminozitatea instalatiilor cu lumina pro-
prie sunt avantajoase. Datorita tehnicii digitale folosite la inse-
rdri, se pot realiza chiar i cu ajutorul ,,vidiWall"-ului diverse
trucuri, precum splittingul - combinarea simultani a mai
multor surse de imagini. Aceasta tehnica faciliteaza i transmi-
terea imaginilor foarte late. Bineinteles, atunci cind analiza se
face de la o distantd micd, se vdd delimitdrile dintre elementele
separate, deci pentru productia mass-media ar trebui avut in
vedere ca motivele importante sau scrisul si nu fie traversate de
linii inestetice.

Pentru activitdtile in exterior sunt tot mai utilizate ecranele
cu diagonald mare. Folosind tipuri de constructie modulara, se
pot realiza 1dtimi supradimensionate ale imaginilor. Problema
ecranelor LED este descompunerea imaginilor, intrucat imagi-
nea este compusd din puncte izolate, provenind de la diode
luminoase separate. Ca atare, premiza unei imagini clare este o
distantare minima necesard a observatorului. Acest mijloc de
comunicare ar trebui avut in vedere in special la productia
video, pentru a putea arita imagini intr-adevir pline de efect.

3.2.5 Lumina

Lumina reprezinta un mijloc de comunicare fascinant. Pot
fi modelate culoarea, luminozitatea, cantitatea si durata ei.
Bineinteles, pentru a avea efect, lumina are nevoie intotdeauna
de contrastul cu elementul opus, intunericul.

incd de pe vremea iluminatului cu luménari §i cu gaz, in
teatru au fost create diferite efecte. Pe atunci se ficeau deja
experimente cu filtre colorate si cu lentile/prisme optice.

Tehnica digitald modernd a difuzdrii luminii §i a reflec-
toarelor deschide o dimensiune cu totul noud in modelarea
acesteia, dar are gi noi exigente din punct de vedere logistic.
Utilizand functiile disponibile la ora actuald, reflectoarele care
impréstie lumina la distantd pot transforma o corabie cu vele
intr-o barcad de curse. Din pacate insd, pe langa toate acestea,
arta designului traditional manual a fost 1dsatd deoparte.

La teatru fiecare reflector are o semnificatie. Atmosfera
necesard efectului scenic este produsd prin culoare si luminozitate.
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Uneori, pentru un apus diafan sunt instalate sute de reflectoare.
Actorii sau peripetiile sunt evidentiate cu ajutorul spoturilor
separate.

Mi-ag dori ca, la evenimentele de marketing, realizatorii
de lumini sd-§i pund médcar jumaitate din intrebdrile care-i frd-
mantd pe colegii lor din teatru. Din pacate, regulile se rezuma
la efecte stridente si o extravagantd bogdtie de culori. O sin-
gurd luméanare pe o scend, altminteri cufundatd in intuneric, si
un actor bun pot provoca mai multi fiori decat sute de reflec-
toare cu efecte.

LUMINA INSEAMNA COMUNICARE.

Creati atmosfera in mod constient. Inserati culori, fie con-
form conceptiei organizatorului, fie in scopul credrii anumitor
stari si atmosfere.

Nu vé declarati niciodatd multumit cu programarea pe care
tehnicianul de lumini o are inca depozitatd in pupitrul lui, ra-
masd de la ultima manifestatie. Atat evenimentul cét si lumina
sa trebuie sd fie individuale si incomparabile.

intre aspectele artistice, nu uitati totusi functiile luminii.
Un actor, care-si declama textul in intuneric, atrage atentia pen-
tru un moment, dar nu pentru multd vreme.

Siin cazul camerelor de luat vederi, pe scend sau pe su-
prafata de desfdsurare a actiunii ar trebui instalatd o iluminare
de fond. Aceasta este deosebit de importantd, dacd actorii si
moderatorii se migcd liber. Suplimentar sau alternativ puteti
s-0 intensificati cu ajutorul aga-numitelor reflectoare de ur-
madrire. Scena este accentuata in locurile importante din punct
de vedere scenografic, de exemplu in zonele contindnd pupi-
trele de la care se vorbeste. Se intdmpld adesea ca asupra
vorbitorului si fie indreptat un singur reflector. in acest caz se
obtin umbre inestetice. Pentru inldturarea efectului, trebuie
inchiriate reflectoare conventionale la un pret suficient de con-
venabil, incat o iluminare suficientd sd nu esueze din pricina
costurilor. Cu ajutorul filtrelor colorate in roz se pot evita
fetele albe ca varul.
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LA FEL CUM INTR-O ORCHESTRA SIMFONICA SE GASESC
CELE MAI VARIATE INSTRUMENTE, TOT ASA EXISTA SL
DIFERITE TIPURI DE REFLECTOARE.

Daca doriti sd aprofundati aceastd temd, va pot recomanda
cartea ,, Faszination Licht" de Max Keller, unul dintre cei mai
buni designeri germani de lumini.

Cele mai importante tipuri de reflectoare sunt:

Reflectoare cu vapori de mercur

Reflectoarele cu vapori de mercur (cu ajutorul lor, de exem-
plu, sunt iluminate seara stadioanele; n.trad.) produc o lumind
uniforma §i sunt adecvate, in mod special, pentru iluminarea
suprafetelor intinse. Dacd intr-o locatie, precum un cort sau o
hald industriald veche, nu existad o sursd de iluminare, acest tip
de reflector este potrivit cu precidere pentru lumina de fond.

Reflectoare PAR

Lumina reflectoarelor parabolice, numite si reflectoare-
PAR, este orientatd in carcasd sau in arzdtor, cu ajutorul unui
reflector parabolic. Folosind reflectoare PAR, puteti ilumina
portiuni definite ale scenei. in functie de distanta focald a re-
flectorului, sunt create diferite conuri mari de lumina. Altmin-
teri, conul de lumind revarsata nu este variabil. Pentru acest
motiv, acest tip de reflector este foarte avantajos (ca pret) si
cand e previzut cu filtre colorate, fiind indicat pentru crearca
luminii de evidentiere a bandurilor.

Reflectoare cu lentile

Conul de lumina al reflectoarelor cu lentile in trepte, sau
Fresnell, este mai omogen si este dirijat printr-un sistem optic.
El poate fi reglat mai mare sau mai mic, mai ingust sau mai
amplu. De asemenea, poate sd fie ajustat si dintr-o pozitie fixa,
de pe un stativ sau o traversd, ca sd accentueze anumite por-
tiuni ale scenei. intrucit pe margini lumina este difuzd, sunt
utilizate suplimentar clape, diafragme etc, care pot limita lumina,
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sau pot sd-i schimbe directia. Reflectoarele cu lentile sunt uni-
versal utilizabile. Prin intermediul lor poate fi iluminata uniform
o scend, dar pot fi accentuate §i numai anumite zone ale ei.

Reflectoare de profil

Reflectoarele de profil sau reflectoarele-zoom sunt reco-
mandate atunci cand sunt dorite atat delimitari foarte exacte ale
luminii, cum e necesar la canturile scenei sau la tribune, cat si
un aspect frumos. Conul de lumini se poate ingusta, folosind
diafragme iris, iar cu ajutorul obturatoarelor montate se pot crea
fante de lumind subtiri ca muchia unui cutit. Astfel, aparitiile
pe scena pot fi admirabil concepute.

Reflectoarele de profil pot fi prevazute cu gobos-uri. Aces-
tea sunt diapozitive care proiecteaza logo-uri, diverse caractere
scrise sau forme.

Reflectoare de urmarire

Reflectoarele de urmarire sunt instalate in scopul eviden-
tierii actorului in migcare cu ajutorul conului de lumind. Pentru
aceasta este necesard o persoand care s manuiasca reflectorul.
Bineinteles, in timp au apdrut i sisteme automate, care reac-
tioneaza la un emitator pe care-1 poarta actorul.

Tipurile conventionale de reflectoare, pe care le-am descris
pana acum, au dezavantajul de a fi statice. Odata ce sunt insta-
late, reglate si echipate cu filtre colorate, li se poate modifica
lumina numai din punct de vedere al luminozitétii, adica sunt
pornite sau oprite. Asadar, trebuie sd planificati foarte bine
pozitionarea lor i, in plus, aveti nevoie de relativ multe re-
flectoare, care, fireste, sunt oarecum avantajoase ca pret in
comparatie cu alte sisteme descrise in continuare, la care fluxul
luminos si culoarea pot fi liber alese.

Luminile miscatoare

Acestea se aseamina cu reflectoarele de profil, numai ci sunt
actionate de un motor, care poate fi reglat oricind, ca si le dirijeze
de la distantd. Avand integrat un sistem mixt de culori, acestea
pot fialese in mod liber. De cele mai multe ori, lentilele sunt pline
cu un lichid, cu ajutorul ciruia - pompandu-1 sau dimpotriva - se
poate regla distanta focald. Se obfin efecte suplimentare daca
spoturile sunt deplasate, precum reflectoarele de ciutare.
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Scanerele

efecte luminoase -+ Acest tip de reflector este cunoscut indeosebi din discoteci
si este potrivit pentru producerea efectelor luminoase. Fluxul
de lumind este reglat printr-o oglindd dirijatd de la distanta,
care reactioneaza foarte repede. Principalele utilitéti ale acestui
reflector sunt efectele fulgerdtoare de stroboscop, fasciculele
de lumind sub formd de evantai si proiectarea cu ajutorul
gobos-urilor.

Efectul scenic al luminii se bazeaza pe culoare, luminozi-
tate, alternante (precum deschiderea - inchiderea diafragme-
lor), supraluminare sau intunecare totala.

P

Figura 25: Reflectoare de profil, cu lentile in trepte si cu lumini
miscatoare - trei tipuri uzuale de reflectoare
(SHOWTEC Beleuchtungs- und Beschaltungs
GmbH, Kéin)

comanda centrald in general, pentru a obtine efectul dorit, sunt utilizate mai
multe reflectoare in paralel. Datorita tehnicii moderne de diri-
jare si stocare, stocarea intr-un pupitru central a diferitelor dis-
puneri ale luminilor, corespunzatoare actelor separate, scenelor
si imaginilor, precum si afisarea acestora folosind cuvinte-cheie,
nu mai reprezinta o problema deja de mult timp.

ILUMINAREA MANIFESTATIEI INSEAMNA INTOTDEAUNA MAI MULT
DECAT SIMPLA LUMINA A SCENEI. LUMINA DIN SALA ESTE
LA FEL DE IMPORTANTA.
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Vi s-a intdmplat cel putin o datd sa atipiti in obscuritatea
unui eveniment, pentru cd, in timpul unei cuvantdri, ficeati parte
din publicul agezat intr-o ,,gaurd neagrd"? Acest fapt nu este fa-
vorizant nici pentru participanti, si nici pentru actori, acestia din
urmd, neputdndu-si vedea publicul, intruct lumina de pe scend
orbeste intotdeauna. Reglati lumina din sald, astfel incat s fie
atat de luminoasd, pe cét i este necesar oratorului si-gi poatd
recunoaste publicul, iar proiectiile sd nu fie incomodate.

Ar trebui sd folositi lumina ca mijloc de modelare scenica
si la evidentierea - din interior §i din exterior - a unei locatii.
Pentru un eveniment in Londra, Royal Albert Hali a fost inva-
luit intr-o lumind de un rogu-HONDA stralucitor. Asa ceva este
simplu, dar eficient.

3.2.6 Tonul si efectele sonore

Tonul este purtitorul limbajului, cantecului sau muzicii.
Permiteti-i formei sd urmeze functia. Sunt prioritare claritatea
superioard, sonoritatea placutd si calitatea bund a sunetului.
Tehnica tonurilor nu este lucrul cel mai scump la un eveniment,
motiv pentru care nu ar trebui sa faceti niciodatd economii in
dezavantajul calitatii.

Prin intermediul tonurilor se poate obtine mult mai mult
decat invéluirea publicului in sunete. Ocupati-va de designul co-
loanei sonore pentru evenimentul dumneavoastrd. Nici chiar
zgomotul de inchidere al portierei unei magini nu poate fi lasat
la voia intdmpldrii, ci trebuie realizat de aga naturd, inct sune-
tul declansat de impactul puternic sd aibd o semnificatie aparte.

COMUNICAREA NU INSEAMNA DOAR ACEL ,CE" AL TONULUI,
ADICA MESAJ VERBAL SAU MUZICA, CI SL ACEL ,CUM",
PE CARE PUTETI SI CHIAR TREBUIE SA-L FOLOSITI.

Pentru acesta nu ar trebui sa va bazati pe actualul Top 10 sau
pe melodiile standard pentru evenimente, precum ,,Conquest of
Paradise” sau ,, Time to say Good-Bye". Pentru a opune ceva nou
muzicii de tip flagnetd, cu decenii in urmd cind nimeni inca nu
folosea cuvantul ,,ambiental", muzicianul Brian Eno a compus
muzicd pentru aeroporturi si ascensoare. Asadar, cum ar fi si aveti
un fundal muzical ambiental propriu, un univers particularizat al
sunetelor, la urmdtoarea sedintd cu agentii de vénzdri sau la
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urmatorul eveniment de presa? Secole de-a randul compozitorii
au creat astfel de muzica pentru evenimentele politice ale princi-
pilor, regilor si impdratilor, adicd muzicd de masd, sau, pentru
prelati, muzicd sacrd. In timp ce, pe vremuri, pe fondul unei
astfel de muzici se minca §i se bea zdravan, astazi ascultim cu
religiozitate aceste compozitii in silile de concert.

Cu sunetul se intdmpla acelasi lucru ca si cu muzica. Pentru
a avea efect, are nevoie de elementul opus: linistea. Sunetul tare
si de lungd durata devine zgomot, ddunind grav sdnatatii.

Mai deranjeazd nivelul zgomotului care s-a incetdtenit, in
timp la evenimente. S-o fi ruinat in asa hal auzul tehnicienilor
de sunet, incat altfel nu mai pot fi receptivi?

Am participat la o prezentare auto cu un sound-surround
bubuitor, care era atit de tare, incit pur §i simplu provoca
dureri de cap i de timpane, iar publicul fusese avertizat in prea-
labil cd femeile gravide si persoanele suferind de afectiuni
cardiace nu ar trebui sd participe la manifestatie. Probabil ca ar
fi fost suficient un volum mai scdzut al sunetului si un ton de
bas mai putin pronuntat.

Nu reglati sonorul inutil de tare pentru a avea efect, ci
folositi sunetul creativ, inteligent, deci eficient. Si, uneori,
poate cd un moment de linigte este cel mai potrivit efect sonor,
in fond, deja in supermarketuri, magazine, restaurante sau
chiarin ,locsoarele linigtite” suntem permanent ,,pulverizati”
de sunete.

Evenimentele se desfasoard live, participantii sunt reali.
Acest fapt vd da posibilitatea unica sa transmiteti cu precddere
continuturi (semnificatii), si nu simple sunete sau imagini.

3.2.7 Parfumul

Omul reactioneazd cel mai direct la stimulul receptat prin
simful mirosului, iar aceasta se petrece in primul rdnd in mod
subconstient.

O padure rdginoasa de brazi intr-o zi cidlduroasd, lemnul
fumegand in focul aprins intr-un camin intr-o seard de iarna,
campul inmiresmat de flori din copilarie, pamantul dupa o
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ploaie de vara, toate acestea sunt mirosuri care deja la simpla
citire trezesc amintiri si asociatii. Dacd puteti crea o relatie intre
0 mireasmd si mesajul sau tema dumneavoastrd, atunci incer-
cati mdcar o datd acest mijloc scenic.

Existad diferite modalititi tehnice pentru a folosi miresme
la evenimente. Pentru a actiona, mirosul are nevoie intotdeauna
de o deplasare a maselor de aer. Instalatiile de aer conditionat
si cele de aerisire pot fi folosite direct sau indirect. Existd insad
si aparate speciale.

Cea mai mare problema consta in faptul ca nici un miros
nu poate fi dirijat la fel de precis precum un reflector, care, intr-o
secundd se aprinde, lumineaz4 si se stinge. Ca atare, tehnicile
si materialele olfactive trebuie si fie alese cu mare grijd. Aveti
in vedere si posibilele efecte asupra celor alergici. Pentru acest
mijloc al punerii in scena este valabil in mod special sfatul: sub-
til, dar nu masiv.

3.2.8 Gustul si cateringul

Mancarea si bdutura reprezintd ceva minunat, adresan-
du-se de cele mai multe ori tuturor simturilor. Evenimentul ne
dd ocazia nu numai sd vedem, sd auzim si si mirosim, ci sa si
gustam.

Cateringul 1l ,,simtim" pe limba, pe cerul gurii si in nas.

9 9
Laun eveniment, el face parte din comunicare, insemnand mult
mai mult decét purul transport de alimente si elemente vitale.

CE MESAJ COMUNICATIV TREBUIE SA TRANSMITA
CATERINGUL?

» Care este ocazia?

* Ce anume se potriveste ideii?

* Ce anume se potriveste imaginii?

+ Care este timpul disponibil?

Ce si cum este servit ar trebui s derive din ideea eveni-
mentului. Firegte, este necesar sa fie acoperite obisnuintele
culturale ale grupului dumneavoastrd tintd. De fapt, prezenta
in meniu a brinzei, pentru chinezi si coreeni, sau a creierului
de maimutd, pentru europeni, poate surprinde in sensul dra-
matic si, fard indoiald, va produce si un efect. Dar, oare si un
succes?
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Respectul pentru
randuielile
religioase este
un imperativ

Nu trebuie si existe intotdeauna cele mai neobignuite in-
grediente. Chiar si meniul si prepararea sa lasd bucatarului-gef
libertdti creative. Asadar, cumpdniti cit de conventional sau de
avangardist va fi cateringul dumneavoastra. Decizia nu depinde
insa mereu de buget.

CE SE POTRIVESTE PARTICIPANTILOR, TEMEI,
INTREPRINDERII, MARCII SAU PRODUSULUI?

+ formal sau informai?

* glumet sau conventional?

* autentic sau stilat?

+ simplu sau pentru gurmanzi?

* minimalist sau epicurian?

* sandtos sau savuros?

Un imperativ il reprezintd, de asemenea, respectul pentru ran-
duielile religioase. Ca atare, aflati in prealabil dacd trebuie avut in
vedere ceva anume cu privire la participantii dumneavoastrd. Mai
complicat este in cadrul bucatariei ,.kosher" (pregatita dupa
prescriptii rituale iudaice). Pe Internet, la ,, Kashruth", regulile bu-
catdriei iudaice, glsiti sfaturi pretioase pe pagina serviciului iu-
daico-german de Internet HAGALIL (www.hagalil.com). De
reguld, cei mai buni bucdtari sunt experimentati in respectarea
randuielilor iudaice, islamice sau apartinand altor religii.

in timp, au apdrut multi vegetarieni, care in ciuda chestio-
ndrii care insoteste procedura de invitare, ies la iveald abia la
cina festivd. Discutati aceastd problema in prealabil cu organi-
zatorul cateringului, astfel incat, in caz de nevoie, sa aiba ceva
pregitit, care sa nu se rezume doar la o salatd improvizata.

Existd deja un numar neprevazut de furnizori: macelarul
de la coltul strdzii, esotericul partyservice, service-ul in afara
hotelurilor sau firme renumite, precum LUFTHANSA, KAFER sau
DoCo, care pot aproviziona la un nivel calitativ inalt chiar si
10.000 de persoane.

Alegeti furnizorul care vi intelege, este competent, are
suficientd experientd si dispune de capacitdtile tehnice si de per-
sonal necesare. in cazul cantitdtilor mici sau al bugetelor reduse,
se recomandd o oarecare apropiere in spatiu fatd de furnizor.

112


http://www.hagalil.com

inaintea evenimentului ar trebui sd organizati o masa-test,
ca sd probati service-ul si calitatea si sd puteti face imbuna-
tatiri.

Cateringul este un subiect indragit, in special de citre
clienti, pentru cd la acest capitol fiecare se pricepe sd spund
céte ceva. Nu trebuie insd sa ingrdditi prea mult libertatea de
decizie a bucdtarului-gef cu propriile dumneavoastrd idei. Nu
toate felurile de méancare si asocierile care prind rod intr-o
minte neexperimentatd sunt practicabile ulterior si aterizeaza
pe farfurie. Ca manager responsabil cu evenimentul, din partea
agentiei sau a clientului, ar trebui sa gustati dumneavoastra in-
sivd felurile de méncare servite la eveniment. Numai aga puteti
sti dacd si calitatea acestora este corespunzitoare sau dacd
eventualele reclamatii ale oaspetilor sunt indreptatite. Avand
in vedere ci se reunesc multe persoane, nu poate fi satisfacut
intotdeauna 100% fiecare gust. Unuia i se pare prea searbad,
altuia prea condimentat. Totul este in ordine, atita timp cat
astfel de reclamatii sau reactii rdman cazuri izolate.

Organizarea felurilor de mancare pe farfurii sau de tip
bufet? Aceasta este deja aproape o intrebare de tip shakes-
pearian.

Bufetul

Un bufet solicitd mai pufin personal pentru servire, este
avantajos din punct de vedere al costurilor §i se presupune ca
nu necesitd timpi de asteptare.

Dezavantajul consti in faptul ci totul trebuie pregatit an-
terior. Din pdcate, legumele vestejite si pestele descompus sau
carnea stdtutd, care au lancezit prea mult pe polite, au devenit
o reguld.
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Din nefericire
,coada de la bufet”
nu este deloc pe
cale de disparitie

Unui bufet pentru
dejun ar trebui
sd-ialocaticel

putin 45 de minute

legume gi fructein
culorile corporatiei

sau un desert

in formd de togo

1n afard de acestea, bufetele cu autoservire care nu sunt pla-
nificate cu grija conduc la un fenomen inestetic: ,,coada din fata
bufetului”. Din nefericire, aceastd specie nu este deloc pe cale
de disparitie. Un antidot este doar descompunerea ei, prin am-
plasarea adecvatd in spatiu a mai multor puncte de deservire.

Unui bufet pentru dejun ar trebui si-i alocati cel putin
45 de minute. Luati in calcul, dupd caz, si intervalele de timp
necesare deplasdrii de la locul manifestatiei la cel destinat
cateringului si inapoi.

Felurile de méancare servite pe farfurii si meniurile
cu mai multe feluri

Felurile de méncare servite pe farfurii §i meniurile cu mai
multe feluri servite la masa nu trebuie sa fie rezervate doar ga-
lelor festive. Pe participantii la sesiunile de lucru, care mun-
cesc intens ore intregi in workshopuri, ar trebui sa-i rasplatiti la
masa printr-un service mai special.

Bunii maestri bucdtari sunt intotdeauna si artisti care des-
fatd privirea. Admir creatiile de pe farfurii, a caror consumare
este aproape un sacrilegiu.

La gésirea numelor pentru lista de meniuri, dar si pe far-
furiile insdgi, se pot crea legdturi cu o marcd, o intreprindere
sau un produs, precum si fructe si legume colorate in culorile
simbolice ale corporatiei sau un desert in formad de logo (sigla
firmei, a produsului etc). Cereti-i pdrerea bucdtarului dum-
neavoastra i starniti-i fantezia. Bineinteles, rezultatul ar trebui
sd fie convenabil in toate sensurile, deci apetisant, comestibil si
amuzant, nu si ridicol.

La meniurile pentru dejun ar trebui sa luati in calcul atat
pentru aperitiv, cét si pentru desert, cel putin cite 30 de minute,
iar pentru un fel principal cel putin 45 de minute. Cina s-ar
putea sd dureze ceva mai mult. Discutati cu organizatorul des-
pre aceste intervale de timp si despre interventia planificatd a
personalului. Nimic nu este mai penibil, decat ca la o masa sa
fie servit desertul, iar la alta abia felul principal.

O formd de compromis intre bufet si servirea felurilor de
mancare pe farfurii este ,,bufetul zburitor”, la care personalul
de servire poartd platourile printre mese. Acest mod de servire
economiseste timp si este indicat pentru aperitive §i deserturi.
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Nu este necesar intotdeauna un bufet incarcat sau un meniu
cu zece feluri. Cand timpul disponibil este scurt, bugetele mici,
pentru ,,printre picaturi” sau pentru intimpinare se au in vedere
si alte forme: TacAmurile au murit, traiascd mancatul cu varful
degetelor!

Mancatul cu mana

Mincarea reprezintd nsd si o senzatie tactild. Probabil de
aceea mancatul cu mana este atat de indragit. Aici nu este vorba
doar despre aspectul proaspdt si apetisant, ci si despre indema-
nare. Cand o imbucatura zemoasa din mana ajunge pe costum,
nu mai conteazd nici cea mai formidabila combinatie de carne
suculentd si aluat crocant.

Cénd participantii care mdnincd cu ména trebuie doar si se
sature, atunci au nevoie de portii mai multe sau mai mari.

Aspecte psihologice

Persoanele hipoglicemice nu numai ca nu se pot concentra,
dar uneori sunt si neprietenoase. Ca atare, ingrijiti-vd ca pe
parcursul pauzelor din cadrul manifestatiilor si puneti la
dispozitia participantilor mici gustdri. Indiferent cd este vorba
despre fructe, sucuri proaspete, musli §i iaurturi sau prdjiturele,
acestea asigurd In timp provizia de glucide si de energie.

in spatiile climatizate ar trebui sa oferiti in plus suficientd
apd minerald si platd. Uscdciunea aerului §i deshidratarea
datorata consumului de prea multd cafea defavorizeaza atentia.

Dacd doriti realmente sa va alcatuiti cateringul folosind
mancare §i bduturd sindtoasd, vd recomand si cititi cartea lui
Gudrun Dalia Via ,,Powernahrung fiirs Gehirn" (Reinbek,
1998).

Béiuturi

Bauturile de la conferinte ar trebui sd fie sandtoase i,
pe cét se poate, fard alcool. Totusi, aceasta depinde si de parti-
cipanti. Probabil ca nu ar fi atat de intelept sd-i retineti pe fran-
cezi de la vin si pe bavarezi de la bere.

Bauturile trebuie sa corespunda bugetului, dar in primul
rand mancarii.
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cost estimativ
pentru mancaruri
sibauturi

Pentru a controla cheltuielile, ar trebui si stabiliti un cost
estimativ pentru méncdruri $i bauturi, intrucat organizatorii
buni si cu experientd pot aprecia corect pldcerea de a bea a par-
ticipantilor.

Decorarea meselor si a bufetului

Puneti in scend bufetul sau mesele. Decorul incepe cu
serviciul de masd, tacdmurile, paharele, servetelele si fetele de
masa. Alegerea vizatd sau elaborarea este prima parte a deco-
rului: tacAmuri standard sau argint de calitate?

Sau dati voie artistilor sd schimbe infétisarea fetelor de
masd si a servetelelor, pulverizind vopsea netoxica. incercati sa
folositi frunze de banan in locul farfuriilor.

& v

Figura 26: Decorarea meselor (QUASAR COMMUNICATIONS)

Decorul cu caracter de unica folosintd, precum flori tdiate
sau frunze de salatd pe post de suport, este binevenit uneori,
dar nu este un imperativ. Cum ar fi sd folositi, pentru un
organizator care se ocupa de asigurari auto, automobile in mi-
niaturd pe post de solnite si pipernite? Sau, la un eveniment
organizat pentru presd, servetele aranjate precum ziare in
forma de origami? Fanteziei dumneavoastra i se opune doar
paza contra incendiilor dintr-o locatie. Discutati din timp, cu
responsabilul cu organizarea sau cu pompierii, ideile sau do-
rintele pe care le aveti.

Dacid oaspetii jefuiesc mesele pe ascuns, acesta este un
semn cd sunt nemulfumiti si vor sd se despagubeasca. Daca fac
acest lucru pe fatd, inseamnd cd le-a placut evenimentul si
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isi doresc un suvenir. Concepeti decorarea mesei pur si simplu
direct ca pe niste suveniruri pentru oaspeti (,,take-away").

Aranjarea meselor

Doriti o comunicare liberd sau o aranjare regulatd a mese-
lor? Modul in care le amplasati in interiorul locatiei depinde de
caracterul evenimentului dumneavoastrd. Mesele rotunde
permit o mai bund comunicare decét cele lungi cu patru col-
turi, intrucit toti oaspetii se pot vedea la fel de bine. La o masi
rotunda de banchet, cu diametrul de doi metri, au loc la o cina
formald, cu multe feluri de mancare, opt persoane. Dacad aveti
probleme cu capacitatea silii, puteti plasa in caz de nevoie zece,
cel mult doisprezece oaspeti la 0 masa. Bineinteles, intr-o ast-
fel de situatie participantii aproape cd se ating.

Dispunerea meselor este intotdeauna o tema politica difi-
cild, intrucét angajatii neimportanti sau cdzuti in dizgratie sunt
surghiuniti cit se poate de departe de masa conducerii. Agen-
tia are influentd scdzutd asupra acestei organizdri si schimbdrile
pe termen scurt sunt la ordinea zilei, chiar pAna imediat Tnain-
tea manifestatiei.

Problematic este la evenimentele ample, unde gisirea
mesei repartizate nu are loc atat de simplu. O solutie ar fi aran-
jarea meselor mai intai pe hartie, folosind planuri care sa con-
tind, inainte de toate, participantii. Aceastd modalitate de
rezolvare a problemei este insa foarte rar adoptata, datorita
placerii de a face schimbari a organizatorului.

Cel mai usor este sd numiti ,sefi cu primirea”, care sd
cunoascd amplasarea meselor si care s fie bine informati pe
baza celei mai recente liste cu numele participantilor. Ei vor
indica participantilor masa la care trebuie si se ageze. Nu ar fi
bine totusi sd ldsati acest lucru numai in seama organizatorilor
cateringului, ci sd vd implicati si dumneavoastrd personal, in
calitate de gazda. Personalul auxiliar repartizat in sala ar trebui
sd cunoascd cel putin unde si se afld fiecare masd, pentru a
indica oaspetilor, eventual pe ultimii metri, locul corect.

POSIBILE AMPLASARI ALE MESELOR
+ amplasare stricta a meselor

+ alegere libera

» zone ale meselor
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forma mixta, liber
aleasd siaranja-
rea stricta a

meselor

Manipulati chiar si ofensiv posibilitatile de comunicare.
Puteti evita constituirea bisericutelor si inlesni formarea de noi
cunostinte, dacd reuniti cu prilejul servirii mesei participanti
care nu se cunosc in prealabil.

La evenimentele care dureazd mai multe zile, existd mai
multe ocazii cu prilejul cdrora se poate apela la catering. Orga-
nizati-le, alternind aranjarea fixd a meselor cu libera alegere.
Prea multd constrangere este neproductiva si resimtitd ca un fel
de tutelare.

Am trdit experiente plicute datoritd formei mixte de aran-
jare a meselor. La o conferintd cu tema ,,Europa”, la eveni-
mentul din cursul serii, participantii au fost impdrtiti in grupuri
definite de anumite ,,tdri". Mesele puteau fi recunoscute dupd
decorarea tipica tdrii respective si dupd steagurile foarte vizi-
bile, insd in sectoarele separate ocupate de mese, participantii
puteau sd-si aleagd liber locurile.

La un alt eveniment, grupurile de mese au fost denumite si
decorate in functie de sucursalele firmei din intreaga lume:
Cape Town, Beijing, Sao Paulo, Madrid si Bremen. La fiecare
masd stdtea céte o ,,gazdd" din tara respectivd, pentru a da in-
formatii neoficiale despre tard i amplasamentul firmei pe teri-
toriul acesteia.

Dupd cum se stie, dragostea trece prin stomac. Acest ade-
vér functioneazad si in cazul unui eveniment de marketing. Par-
ticipantii inregistreazd cu o memorie de elefant un catering cu
un service nesatisfacator si de o calitate proasta.

MANCAREA SI BAUTURA NU NUMAI CA INSPIRA COMUNICAREA,
ELE CHIAR SUNT COMUNICARE IN SINE.

in incheiere, incd o observatie eticd. in general, ar trebui
oare sd ne facem atétea griji in privinta cateringului? Cred cd
da, pentru ca, daca nu ne-ar preocupa acest fapt, nu ar fi nicio-
datd mai pufind foamete in lume. Indiferenta insd are drept
urmadri scandaluri pe tema alimentelor i pierderea substantelor
nutritive din alimente, datoratd industrializirii exagerate.
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3.2.9 Trairile ,palpabile”

Abordarea simtului tactil in cadrul unui eveniment de mar-
keting comportd multd fantezie in etapa de creatie. Trebuie
avute in vedere lucrurile esentiale si cum pot fi realizate aces-
tea in cazul unei multimi de participanti.

Uneori pardoseala este deosebit de moale, alteori foarte
tare, dand astfel impresia unei suferinte care trebuie indurate.
Cine std mult in picioare, stie cit de important este acest
aspect. Din acest motiv, se propun astfel de solutii ,,palpabile”
chiar la standurile targurilor, intre care vizitatorii strdbat
distante lungi pe podelele halelor.

Sau cum ar fi sd folositi un ,bar tactil" care si fie cufun-
dat complet in intuneric, la care si poatd fi pipdite suprafetele
unui nou produs, indiferent ca este vorba despre un celular, un
obiect maro sau alb sau despre variante ale echipamentului din
interiorul unui automobil?

3.2.10 Actiunea

Nu vé ldsati participantii doar s consume, oricét de senzo-
rial ar fi evenimentul. Ati aflat aceasta din propriile intAmplari
din copildrie, din care ati invdtat cite ceva. Dacd ceea ce trebuia
invétat era asociat cu activitati inteligente, randamentul invata-
rii crestea automat. Acum, prin evenimentele de marketing,
doriti sd obtineti exact acelasi lucru: mesajul dumneavoastra
sd-si atingd mai bine scopul si sd persiste mai mult in memorie.

RELATIA INTRE ACTIUNE SI SCOPUL COMUNICARII
» convenabilad

* pretinsa

* potrivita

* manevrabila

+ eficienta

ACTIVATI-VA PARTICIPANTII. MISCATH IN SENSUL NEMIJLOCIT

AL CUVANTULUI.

Lasati-vd oaspetii sd meargd din senzatie in senzatie.
Aceasta se poate intAmpla chiar si in cazul grupurilor mari. De
ce sd nu transpuneti prin gesturi o temd, cu ajutorul citorva
gimnagti care sd facd o demonstratie?
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La evenimentul dedicat unei demardri, prezentati directo-
rului dumneavoastrd de vanzari noua strategie de marketing,
folosind limbajul semnelor interpretat de un instructor de spe-
cialitate. Dupad cate stiu din propria experientd, puteti fi sigur cd
participantii vor prelua ideea nu numai pentru petrecerea de
seard, ci §i pentru urmdtoarea conferintd.

Sau intercalati actiuni in urmdétoarea sedintd de vanzari.
Pentru a determina 150 de reprezentanti (de exemplu agenti de
vanzdri) sd trdiascd intens gi direct senzatia de ,toti intr-o
barca", i-am dus pe un vas-muzeu, unde li s-au dat explicatii,
indepdrtarea ruginii, frecatul puntii si vopsitul fac parte dintre
actiunile la care au acceptat sd ia parte §i participantii.

La o altd conferintd, referentii din domeniul farmaceutic
ar trebui indrumati de artisti $i manageri de productie, care sd
interpreteze impetuos noile produse prezentate in partea infor-
mationald. Utilizati opere de artd cioplite in piatrd, in diferite
culori si pe niveluri, sau realizate sub forma unor colaje tridi-
mensionale, care si impodobeasca mai tirziu, sub forma unor
expozitii, cladirea administratiei.

La targul auto din Detroit, am vadzut spoturi publicitare ale
firmei VOLKSWAGEN OF AMERICA, care puteau fi ,,trdite" de vi-
zitatorii targului. Intr-un film publicitar al companiei VW-Golf,
doi tineri interpretau impreuna cantecul ,,Mr. Roboto".

i =i

Figura 27: Mr. Roboto (VOK DAMS GRUPPE)
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La standul targului, vizitatorii au fost invitati ca, in timp
ce probau locurile din magind, si fredoneze ei inisi partitura cu
ajutorul unui monitor pentru karaoke. Ca urmare a actiunii lor
au obtinut ca suvenir un CD inregistrat live. Aceastd idee a gru-
pului VOK DAMS a condus la nasterea hitului neoficial al
intregului targ auto.

Punerea in sceni inseamnd mai mult decat iluminare,
continut si sonorizare. Nu copiati i nu donati pur si simplu
formatele show-urilor, emisiunilor ,,Cine stie castigd” sau
galelor televizate de succes.

TOTUL DEPINDE DE IDEEA DUMNEAVOASTRA, CARE AR
TREBUI SA FIE CAT SE POATE DE ORIGINALA, AUTENTICA SL
VIABILA. NUMAI ATUNCI ESTE INTR-ADEVAR INCONFUNDABILA
SI EFICIENTA.

4 ,CUM" DIN PRESPECTIVA CALCULATIEI
COSTURILOR

Fara o calculatie temeinicd a costurilor, nici cea mai bund
idee, nici cea mai debordanti fantezie sau cele mai captivante
teme nu se poftransforma intr-un eveniment de succes. Indife-
rent dacd planificati intern un eveniment sau dacd, in pozitia de
agentie candidati pentru obtinerea lui intr-o prezentare concu-
rentiald, ar trebui sd respectati limitele prevazute de buget. Iar
ca si comitent ar trebui sd stabiliti concret bugetul.

Calculatia costurilor se face in trei pasi:
* pre-calculatia

* calculatia intermediara

* calculatia ulterioard

Pre-calculatia

Din punct de vedere intern, pre-calculatia ajutd la stabili-
rea cu precautie a costurilor unui proiect si la definirea
bugetului in faza conceptiei. Din punct de vedere extern, pre-
calculatia este indispensabild pentru stabilirea preturilor la
intocmirea ofertei si ca fundament al deciziei. Ulterior, daca
este acceptatd de citre comitent, avanseazd bugetul pentru
evenimentul de marketing.
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Dacd intr-o etapa preliminari, costurile sunt stabilite numai la
modul general din valori empirice, vorbim despre o estimare a cos-
turilor. Aceasta nu are caracter obligatoriu, iar inainte de startul
proiectului trebuie sa fie imbunatititd printr-o calculatie detaliata.

Calculatia intermediara

Calculatia intermediard are loc in mod continuu sau la anu-
mite termene stabilite inaintea evenimentului. Cu ajutorul ei,
dirijati bugetul si controlati respectarea lui prin intermediul com-
paratiei ,,planificat-realizat” din punct de vedere al costurilor.

in ciuda experientei si rigurozitdtii, in practicd nu existd
aproape niciun buget, care s rimind in detaliu aga cum a fost
calculat initial. Adesea se adaugd servicii suplimentare, pe care
un client le doreste pe neasteptate. Si, bineinteles, existd inci-
dente neobisnuite si neprevazute.

in ciuda celei mai atente planificiri, se poate intimpla ca
un buget sd nu fie respectat. Din pacate, din cauza concurentei
acerbe si a presiunii dure a costurilor, tot mai rar se pot lua in
calcul rezerve financiare ascunse §i garantii. Adesea, este utild
negocierea suplimentara cu furnizorii.

IN PRINCIPIU, AR TREBUI SA REALIZATI IN MOD TRANSPARENT
CRESTERILE COSTURILOR, INDIFERENT DACA FACETI ACEASTA
INTERN IN INTREPRINDERE SAU CA AGENTIE INSARCINATA CU
ORGANIZAREA EVENIMENTULUIL.

Comunicati din timp comitentului cregterile costurilor si
ldsati ca acesta sd-si dea acordul in privinta lor gi sa le valideze.
Astfel, veti evita discutiile in contradictoriu de la lichidare.

Dati agentiei sau propriei echipe méand libera si flexibili-
tate, astfel incét, in cazul depdsirii cu sume mici sau subeva-
luérii costurilor, sa redistribuie mijloacele financiare, daca prin
aceasta suma finald nu este afectatd prea mult, iar calitatea rea-
lizdrii nu este diminuata.

Calculatia ulterioara

Calculatia ulterioara se face abia dupd ce evenimentul a
avut loc si este fundamentul lichidérii finale. in practicd, abia
daci este posibild realizarea lichidarii imediat dupd eveniment,
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intrucat socotelile purtitorilor de cheltuieli se fac abia dupa
14 zile, o lund sau chiar mai tarziu. Calculatia ulterioard evi-
dentiazd succesul sau insuccesul economic.

4.1 CAT COSTA UN EVENIMENT?
17.. -

intrebarea este ugor de pus, rdspunsul insd este mai greu de
formulat. Fiecare eveniment este o piesd separata i este creat
special pentru misiunea propusa. Servicii, precum cele referi-
toare la catering sau la hotel, ar putea fi evaluate folosind va-
lori empirice, insa pentru costurile provenind din punerea in
scend (regia) individuald nu prea se potriveste acelagi tratament.

In perioadele de targ sau in cele din sezon, data planificata
pentru manifestatie are efecte asupra bugetului. Iar dacd mer-
geti cu 500 de oameni la Lisabona sau la Londra, acest fapt
produce uneori o diferentd de sapte cifre. Totusi, cum faceti o
calculatie riguroasd ?

Procedati sistematic, ca sd nu uitati nimic. Pentru a prein-
timpina aga ceva, in continuare vom parcurge impreund, pas
cu pas, efectuarea unei astfel de calculatii.

4.2 DIFERITE TIPURKDE COSTURI

inainte de toate, un eveniment ,,costd", deci trebuie sa
cuprindem diferitele tipuri de costuri care apar. Baza o consti-
tuie conceptul. Toate prestatiile descrise in continutul acestuia
trebuie sd fie §i calculate.

Costurile cu proiectarea constau din costuri proprii,
asa-numitele ,,cheltuieli de productie”, si ,,cheltuielile pentru
servicii externe".

cheltuieli de productie
+ cheltuieli unitare pentru servicii externe

= CHELTUIELI CU PROIECTAREA

Cel mai ugor se elimind din proces calculul pentru costu-
rile unitare ale serviciilor externe, deoarece aici puteti sa dele-
gati pe altcineva cu sarcina ,,calculdrii”. in general, colaborati
cu prestatori de servicii experimentati, iar, dacd un hotel nu-si
poate calcula singur preturile, cu sigurantd nu l-as rezerva.
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Briefingul ar trebui
sd se faca
intotdeauna

in scris

negocierea
modalitatilor
corelate de plata

Solicitati de la concurenti mai multe oferte comparabile
de servicii ale tertilor. Fireste, aceasta presupune un briefing
fundamentat. Informati prestatorul de serviciu cu privire la
toate detaliile de care are nevoie pentru calculatia sa. Men-
tionati in primul rind informatiile cu privire la timp sau pe
cele cantitative, precum ziua probei si cea a organizdrii sau
cateringul suplimentar. Briefingul ar trebui sa se faca intot-
deauna in scris.

DOUA SFATURI UTILE

Pentru a mentine cheltuielile birocratice la nivel scdzut,
ar trebui sd negociati modalitati corelate de platd pentru in-
tocmirea de mai tarziu a facturilor, ca de pilda ,,plata la 30 de
zile calendaristice dupa intocmirea facturilor”". O problema
cu care se confruntd adesea agentiile este cd, dupd eveniment,
clientul nu pliteste la termen. La el facturile trebuie sa fie
verificate de diferite departamente si apoi, pand cind se face
in sfarsit plata, trec deja trei luni. in astfel de conditii, sunteti
constrinsi sd vd finantati in avans din mijloace proprii sau
externe, pentru a v putea pliti executantii, sau si cideti de
acord ca plata sa se faca de indata ce clientul a platit. Daca se
stie din timp acest lucru, fiecare va fi, in general, pregdtit pen-
tru astfel de situatii si va lua in calcul eventualele fonduri de
rulment pentru finantare.

Cand se face oferta, verificati cu atentie, tindnd seama de
propria cerere sau de briefing, dacd au fost avute in vedere
toate pozitiile si conditiile. Oferta ar trebui si-si péstreze
valabilitatea pana la intocmirea facturilor de dupa eveniment.
Refuzati fair-play executantii cdrora le-ati cerut informatii si
optiuni, in caz cd evenimentul nu are loc deloc sau are loc fard
acestia.

Veti constata cd nu se pot fixa in scris toate costurile pen-
tru perioade lungi de timp. Cresterile de preturi sau fluctuatiile
valutare nu pot fi previazute intotdeauna. De aceea, ar trebui sa
definiti clar in buget valabilitatea preturilor.

ASADAR, CHELTUIELILE UNITARE CU SERVICIILE EXTERNE
REPREZINTA COSTURI ALE CAROR PRESTARI NU SUNT REALI-
ZATE SL NICI CALCULATE DE CATRE DUMNEAVOASTRA INSIVA.
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Dacd, in calitate de organizator, transmiteti sarcina calcula-
tiei unei agentii, e de la sine inteles ca i onorariile acesteia fac
parte din cheltuielile pentru serviciile externe. in toate fazele unui
eveniment, pot aparea costuri datorate serviciilor externalizate.

4.2.1 Cheltuieli unitare pentru servicii externalizate
COSTURILE PRELIMINARE
















includerea

in calcul
auneirezerve
de sigurantd

Eliminarea
rezervelor poate
da nastere apoi
la cheltuieli
suplimentare

stimulentul datorat

preturilor reduse
in functie

de cantitate

Calculatia cantitétilor necesare

La multe evenimente de marketing, in special la cele corpo-
ratiste, numdrul participantilor se hotdrdgte, adesea, in prealabil,
in ciuda acestui fapt, tot mai des se incearca ghicirea numarului
final de participanti. Pornind de aici, este foarte dificil sa se
calculeze exact cat costi serviciile, precum cazarea pe timpul nop-
tii, calatoriile sau cateringul. Pentru astfel de situatii, ar trebui sa
luati in calcul o anumitd rezervd de sigurantd, chiar daca existd
mereu un numadr de refuzuri fird preaviz si de non-veniti anuntati.

Dacd eliminati aceste rezerve, veti avea o problema. Se re-
comanda studierea cu atentie a conditiilor contractuale de afa-
ceri i a celor generale, pentru ca va pot fi percepute taxe de
stornare i costuri suplimentare in caz de deficite. Asadar,
intocmiti un plan cu privire la momentul in care veti cddea de
acord cu comitentul asupra contingentelor gi la momentul cand
puteti face la timp revocdrile corespunzitoare.

Adesea, preturile se referd la anumite cantitati. in cazul
unor cantitdti mai mici, pot apdrea prefuri eu amanuntul mai
ridicate, astfel incat economisirea datoratd numarului mai mic
de participanti poate fi compensata prin cresterea preturilor.

BINEINTELES, CAUN COMITENT VRETI SA FITI CAT DE FLEXIBIL
SE POATE. EXECUTANTUL, DIMPOTRIVA, ARE NEVOIE DE
0 STABILIRE A DETALIILOR CAT SE POATE DE TIMPURIE.

De regula, cu cat vor fi mai neinsemnate schimbdrile,
cu att se vor ardta mai culanti executantii dumneavoastrd,
de exemplu hotelierii si catererii.

Avansuri si decontari intermediare

Avansurile citre prestatorii de servicii ar trebui si le limi-
tati la plati pentru executii anticipate §i garantii. in definitiv,
nu stiti dacd firma dumneavoastrd de catering, care vrea sd
aibd platite toate prestatiile cu un an in prealabil, va mai exista
intr-adevdr la momentul desfasurarii evenimentului. Pe de altd
parte, este legitim ca aceasta si prevada o platd anticipatd, pro-
portionald cu cantitatea de produse solicitatd de dumneavoas-
trd, sau ca un hotel si insiste asupra depunerii unei garantii,
pentru cd vd pune la dispozitie in exclusivitate toate camerele
in timpul de utilizare a capacitdtilor sale.
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Multi prestatori de servicii igi executa activitatile in prealabil
sau peste un interval mai mare de timp si nu in mod direct abia la
eveniment. Daca pentru evenimentul dumneavoastra trebuie pro-
duse decoratii scumpe sau puse in scend in mod special specta-
cole, de obicei sunt percepute cheltuieli anticipate corespunzatoare.

Acest fapt este valabil in mod cu totul special pentru agen-
tiile organizatoare de evenimente. Avansurile sunt intru totul
obisnuite si chiar sunt reglementate de asociatiile de breasld,
in decursul fazei executiei, ele se pot ridica pand la o valoare
totald egald cu 90 de procente din volumul comenzii.

in cazul partenerilor de afaceri necunoscuti, la pliti anti-
cipate ridicate, ar trebui sa intreprindeti o informare bancarad
sau o interpelare asupra clientului la CREDITREFORM (un fel de
,BIROU DE CREDIT", n. red.).

Taxa ,,de consiliere™

Pentru prestatiile lor nemijlocite precum conceptie i trans-
punere in practicd, agentiile primesc un onorariu. In afard de
acesta, pentru indrumarea, adesea costisitoare, a prestatorului
de servicii, se practica o taxa, care este cuprinsa in costurile
pentru servicii externe si reprezintd de obicei 10 pand la 20 de
procente din acestea.

4.2.2 Costurile de productie

Acestea sunt costuri care apar la eveniment pentru servi-
ciile proprii. Dintre ele fac parte costurile directe, cele legate de
personal, precum si costurile indirecte.

costuri unitare privind personalul
+ costuri unitare directe
+ costuri indirecte

COSTURI DE PRODUCTIE

Dacd realizati, ca organizatie, un eveniment propriu,
calculatia §i considerarea acestui tip de costuri este importantd
nu numai pentru propria evaluare, ci vd ajuta si sa decideti daca
este mai economicos s delegati o agentie pentru organizarea
evenimentului. De asemenea, ca agentie sau liber profesionist
trebuie sd percepeti aceste costuri, pentru cd, bineinteles, dintr-un
proiect nu vreti sd iesiti in pierdere, ci sd céstigati ceva.
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Costurile reale directe legate de proiect, precum costurile
de transport sau achizitionarea speciald a aparatelor, pot fi eva-
luate mult mai ugor. Cum estimati, insd, in prealabil §i in mod
realist, cheltuielile legate de personal?

Costurile unitare legate de personal

Existd manifestatii restrAnse extrem de costisitoare si in-
tens coordonate si mari proiecte de rutind. La bugetele de orice
dimensiuni, totusi, aveti nevoie de personalul potrivit. Asadar,
se poate destul de usor sid se greseascd la estimare, cand nu se
au in vedere toate situatiile care insotesc un eveniment. in acest
caz, nimic nu va poate ajuta mai mult dect experienta.

ESTE FOARTE IMPORTANT CA PROIECTUL COMPLEX

SA FIE IMPARTIT IN PASI DE LUCRU SEMNIFICATIVI SL BINE
DELIMITATI. ESTIMATI DURATA ACESTORA SL NECESARUL
CORESPUNZATOR DE PERSONAL.

De cét timp aveti nevoie, ca sd gasiti o locatie potrivitd in
Londra, Paris sau Koln, sa cereti informatii, sd va stabiliti optiuni,
sd vizitati si sd coordonati ceilalfi pasi pAna la manifestatie?

La evenimentul insusi, se pot stabili mai simplu aceste po-
zitii cu ajutorul intervalului de timp fixat. Nu uitati perioadele
de montare, demontare si de probd. Parcurgeti cu grijd fazele
complete din ciclul de viatd al unui eveniment.

PRACTICA
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Cheltuielile unitare cu personalul, care apar de la caz la
caz, au, fireste, dimensiuni diferite, intrucat fiecare angajat par-
ticipant va costa diferit.

Pentru a stabili care sunt costurile reale, trebuie sau sd con-
siderati ca punct de plecare toate costurile legate de personal,
de la sef pana la asistentii de proiect, sau sd considerati toate
costurile de personal ale firmei angajate. Nu uitati nici cotele
angajatorilor pentru asigurdri sociale. Porniti de la aproximativ
220 de zile lucratoare anuale, tinAnd cont de perioadele de con-
cedii si posibilele zile de boald etc. (aproximativ 5 procente din
totalul zilelor lucritoare posibile).

impdrtind suma costurilor cu personalul la numarul zilelor
reale de lucru, obtineti costurile unitare zilnice. Dacd le impar-
titi pe acestea la rdndul lor la opt ore, rezultd tarifele pe ord pe
partea de cheltuieli.

ACTIVITATEA TARIFUL PE ORA iN EURO

Tarifele indicate in tabel depind de marimea salariului,
care poate varia in sus sau in jos, in functie de agentie sau firmai.

133



Este important
s fie lamuriti
timpii prestati

costuripentru
prestatii directe,
care apar exclusiv
pentru acest
eveniment

costuricare
nu pot fi
calculate direct

Daca veti calcula costurile si preturile pentru o agentie,
trebuie sd vd ganditi ca nici un angajat nu ajunge la 100 de pro-
cente de zile de lucru vandute. O parte a muncii o reprezinta
achizitia sau administrarea generald, ceea ce conteaza pentru
cheltuielile generale.

Pe parcursul tuturor fazelor evenimentului, este important
sd fie lamuriti timpii prestati. Numai aga puteti controla renta-
bilitatea in calculatia intermediard i in cea ulterioard si sd jus-
tificati cheltuielile ca agentie. Chiar si la o prestatie onoratd
pausal (cote pentru drepturi de autor), ar trebui sd controlati
timpii de executie.

Costurile unitare directe

Acestea sunt costuri pentru prestatii directe, care apar
exclusiv cu ocazia evenimentului. Ele sunt costuri de transport
sau pentru achizitionarea de aparate speciale sau obiecte,
necesare doar pentru acest eveniment.

Costurile indirecte

Pe langa tipurile de costuri unitare considerate mai sus,
existd si costuri indirecte. Acestea nu se referd si nu pot fi luate
in seamd in realizarea obtinutd. La o agentie, din costurile in-
directe fac parte costurile de achizitie si, bineinteles, chiriile bi-
rourilor sau costurile clddirilor, asiguridrile generale ale intre-
prinderii, dar si costurile cu telefonul si comunicatiile, daca nu
puteti sd le atribuiti nemijlocit unui proiect.

Se deosebesc costuri indirecte autentice si false:

PRACTICA
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Costurile de productie

inregistrati cu grija costurile indirecte. Pe baza costurilor
unitare cu privire la personal gi a costurilor unitare directe se
poate calcula o cota procentuala a costurilor indirecte, care are
o valoare diferitd, in functie de marimea costurilor unitare.
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COSTURILE UNEI AGENTII (EXEMPLU):

Pentru a calcula cota costurilor indirecte, folositi formula:

in cazul considerat in exemplul nostru, rezultd asadar o
cotd a costurilor indirecte de :
200.000 x 100 / 1.000.000 =20%

Acum, pentru a afla costurile de productie pentru pre-cal-
culatia unui proiect, calculati de exemplu cota costurilor
indirecte din cifrele anului precedent. Sd ne intoarcem la
procentajul fictiv de 20% din exemplu.

Daca pentru costurile unui proiect tinem cont de 400.000
euro costuri unitare cu privire la personal §i 100.000 euro cos-
turi unitare directe, atunci calculati costurile de productie dupa
cum urmeaza:

Acest procedeu se numegte calculatia globald a adaosului.
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Costurile totale

Daca o intreprindere organizeazd un eveniment pe cont
propriu, atunci din costurile de productie i costurile pentru ser-
vicii externalizate se obtin costurile totale.

Adaosul datorat profitului

O agentie nu trdieste doar din simpatia clientilor. in eco-
nomia de piatd, ea trebuie sd realizeze profit.

In aceasta situatie, trebuie luatd o decizie {indnd cont
numai de punctul de vedere al intreprinzitorului. Ce oferd
piata? Cum sunt pozitionat? Accept sd céstig o comanda si,
odata cu aceasta, un client prin dumping?

Acum puteti stabili, din tabelul costurilor unitare privind
personalul, si o listd de preturi a ofertelor pentru tarifele dum-
neavoastra orare.

TARIFUL ORAR

Tariful zilnic corespunzator il calculati astfel:
tariful zilnic = tariful per ord x §

Pretul de oferta sau bugetul
Asadar, pentru comitent, pretul de ofertd se compune din:
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costuri de productie

(costuri unitare cu privire la personal
si cu privire la achizitiile directe)
costuri indirecte

adaos datorat profitului

costuri pentru serviciile externalizate
taxa ,,de consiliere”

PRETUL DE OFERTA

+ + + +

Din oferta fac parte, bineinteles, si conditiile de platd. Am
discutat deja tema pldtilor in avans. in general, pentru agentii,
deconturile nemijlocite se fac imediat dupa proiect. Termenele
de platd indelungate nu constituie o obignuinta.

Un buget sau o oferta ar trebui sa fie constituit din urma-
toarele pozitii:

Pausalizare sau decontare in functie de cheltuieli?

intrucét nu toate agentiile respecta cheltuielile prevazute
in ofertd pentru serviciile lor, comitentii vor sd {ind sub control
costurile, folosind acorduri pausale (de drepturi de autor). Pen-
tru aceasta pot exista i motive temeinice, pe care chiar clien-
tul insugi trebuie sd le sustind, in caz cd sunt solicitate servicii
suplimentare.

Pentru elaborarea conceptului este utild o pausalizare. in
capitolul referitor la concept (cap 1.2, pag. 52) gdsiti un tabel
cu tarifele corespunzatoare ale onorariilor.

Impozitul pe cifra de afaceriin cazul costurilor
Firmele si agentiile sunt intreprinderi economice, supuse,
in general, impozitirii pe cifra de afaceri.
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La evenimentele din straindtate, pentru serviciile externe se
percep alte tarife, adesea mai mari decat in Germania, Austria
sau Elvetia. Retinerea unui preimpozit (care se practicd in Ger-
mania; n.trad.) este complicatd, iar rambursarea ulterioara este
adesea de lungd durata.

La aceasta se adaugd faptul ca diverse societdti, precum
cele de asigurdri §i bancile chiar, nu sunt obligate sa pliteasca
impozit pe cifra de afaceri si nici nu pot face vreo retinere a
preimpozitului. in aceste cazuri, avansurile bugetare sunt
brute, deci includ si impozitul pe cifra de afaceri. Acest lucru
este valabil si pentru comitentii publici, precum ministere i
autoritati.

Veniturile

Tot mai multe firme sunt interesate sd-si cofinanteze par-
tial sau total evenimentele de marketing prin cégtiguri obtinute
din biletele de intrare i din sponsorizari.

Luati in calcul in mod realist castigurile posibile.
Grupul-tintd este intr-adevar pregitit s plateascd pretul de in-
trare planificat? Existd valori empirice comparabile?

Cand percepeti taxe pentru biletele de intrare, acestea pot
avea un efect de scumpire suplimetar. Vanzarile dreptului de
autor, precum GEMA, AKM sau SUISA, cresc o datd cu nive-
lul preturilor de intrare. lar in citeva landuri din Germania
probabil cd va trebui sa platiti in plus impozitul pe distractii.

Tema cofinantdrii i sponsorizdrii este atat de complexa,
incat necesitd o carte dedicatd doar acesteia.

Transpunerea in practica prin forte proprii

Chibzuiti cu atentie, dacd realizati prin forte proprii un pro-
iect. Génditi-va cd, pe langa costurile proprii cu personalul,
apar alte cheltuieli pentru finantare, alocdri si compensatii de
risc. Si intrebati-va sincer dacd puteti tine pasul cu experienta
si profesionalismul unei agentii.

Nu-i aga cd am discutat suficient despre bani? Acum stiti
cum se calculeaza un buget si cum se creeazd un concept. A
sosit timpul sd permitem evenimentului sd aibd loc. Iar acest
fapt necesita din nou o planificare grijulie.
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Evenimentele
sunt proiecte

software speciale
pentru evenimente

5 ,CUM" DIN PERSPECTIVA PLANIFICARII
S| ORGANIZARII

Evenimentele sunt proiecte. Ele au un inceput, un final si
o multime de pasi intermediari, de importantd diferitd. Cu aju-
torul managementului de proiect acestea pot fi organizate cu
succes, indiferent cat de complexe sunt.

Exista diferite solutii de tip software care va pot fi de folos.
Dintre acestea fac parte si softuri speciale pentru evenimente.
Din picate, ele sunt limitate preponderent la o problema
partiald, si anume administrarea participantilor. La evenimen-
tele ample i, mai ales, la manifestatiile unde se incaseaza taxe
de la participanti, acestea reprezintd solutiile potrivite, ele con-
tindnd deja instrumente pentru serviciul contabil si sistemul de
somatii. Existd programe specifice pentru planificarea aparitii-
lor pe scend si a turneelor, care sunt adecvate mai degrabd
pentru agentiile de impresariat. Fireste, inca nu existd ,,software
pentru evenimente” pentru TOATE necesititile.

in acest scop, gdsiti pe piatd programe generale pentru
managementul proiectelor, precum Ms PROJECT™ de la
MICROSOFTI™, CU ajutorul carora se poate coordona nu numai
constructia unui petrolier sau a unei rachete pentru planeta Marte,
ci §i sdrbdtorirea unui jubileu sau un turneu. De fapt, o astfel de
solutie poate presupune procese complexe, dar conceperea unui
proiect necesitd intotdeauna o pregétire intelectuald mai deosebita.

Personal, am trdit experiente remarcabile datoritd unui
software pentru managementul proiectelor, care avea o interfatd
graficd cu utilizatorul foarte simpld i familiard, similard agen-
dei electronice ,,clasice” (organizer). Acesta este programul de
organizare TASK-TIMER® (www.tasktimer.de). Cu ajutorul
acestuia, se pot administra nu numai termenele-limita si sarci-
nile obignuite, ci si concept; se pot administra §i conduce pro-
iectele din calendar.

De fapt, perioada in care nu erau utilizate computerele nu
este chiar atat de indepdrtatd in timp. $i, chiar i atunci se or-
ganizau evenimente. Asadar, incercati sd uitati de software i sd
pornim la drum pe taramul managementului manual al proiec-
telor pentru evenimente.
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Toate sarcinile importante, indiferent ca este vorba despre
inconjurul lumii pe jos, aterizarea pe Marte sau conferinta
comerciantilor, sunt complexe si, cel putin la inceput, par in-
surmontabile. Trucul constd in impdrtirea proiectului in pasi
mici si expliciti.

incepeti cu alcdtuirea unei agende/organizator pentru pro-
iectul dumneavoastrd. Pe acesta ar trebui si-1 organizati nu numai
virtual, pe hard-disc-ul computerului dumneavoastra, ci si fizic,
intr-un clasor de acte demodat. Adunati acolo toate etapele,
corespondenta, planurile etc, deci tot ceea ce priveste proiectul.

Cu ajutorul paginilor de registru, ar trebui sd impartiti or-
ganizatorul de asa naturd, incét folosind o tabld de materii, chiar
si 0 persoand strdind sd poatd cduta si gdsi informatiile de care
are nevoie.

Ordonati actele in registre separate dupd cronologia in-
versd, astfel incét, in orice moment, contributiile actuale si se
regiseascd deasupra. Aceastd ordonare faciliteazd rasfoirea.
Pentru a pastra caracterul sistematic, realizati apoi i in regis-
trele separate impartiri pe sectiuni, in functie de subetape sau
anumiti furnizori.

Aga ar putea ardta tabla de materii pentru organizatorul
dumneavoastra de proiect:

'PRACTICA
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La fiecare proiect existd sarcini prevdzute cu inceput si
final, precum si termene specifice. Termene deosebit de im-
portante sunt reprezentate de ,,bornele kilometrice".

5.1. SARCINILE

Luati ca bazd de pornire conceptul si calculatia costurilor,
in cadrul acestora sunt descrise i enumerate toate problemele,
precum proceduri de invitare, program, punere in scend, cala-
torii, catering sau hoteluri.

Va mai amintiti de mind-mapping-ul din faza de elaborare
a conceptului (vezi partea D, capitolul 2.2.5)? Indiferent ca va
folositi sau nu de suportul oferit de software, si cu ajutorul aces-
tei hdrti puteti sd cuprindeti foarte bine sarcinile si sd le repre-
zentati astfel, incét sd aveti in fata ochilor nu o listd foarte
lungd, ci o schitd clard a problemelor de rezolvat.

CHIAR SI ATUNCI CAND NU SUNTETI DUMNEAVOASTRA INSIVA
AUTORUL CONCEPTULUI, CUPRINDETI CONCRET SL SISTEMATIC
PROIECTUL INTR-O ,HARTA A MINTII" (MLND-MAP), FARA

A UITA INFORMATIILE IMPORTANTE.

Asa ceva este mult mai simplu, decét sd incepeti sd anali-
zati succesiv, cu ajutorul listelor.

Adesea este recomandabil, mai ales in cazul show-urilor
costisitoare sau al mecanismelor precum este tehnica, sa se im-
parta proiectul in subproiecte.

Cuvantul ,,mecanism” se referd la ,, meserie”. Asa cum la
constructia unei case se folosesc dulgheri, zidari, la fel in cazul
unui eveniment de marketing avem de-a face cu tehnica, cate-
ring, constructia scenei...

Dupd ce inregistrafi pasii separati (adesea acestia sunt
o0 sutd sau chiar mai multi), asezati-i intr-o ordine cronologica.

Cea mai potrivita este incadrarea intr-un flux cronologic
al desfdsurdrii, care sd inceapd cu startul si sd se incheie cu un
punct final bine definit. Intre aceste momente trebuie stabilite
sarcinile relevante, atribuindu-li-se si intervale de timp (avand
rol de ,,borne kilometrice"). Se adaugd apoi celelalte sarcini si
termene.
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Mai jos prezentam fluxul general al desfasurarii unui pro-
iect pentru un eveniment de marketing, cu sarcini $i termene
concrete.

Figura 28: Fluxul cronologic al desfasurdrii unui proiect

5.2 Termenele-limita

Fixati toate termenele atit de devreme, incét in intervalul
de timp planificat sd poatd fi obtinute multumitor rezultatele
propuse si intreprinse modificarile care se dovedesc necesare.
Pregititi corespunzdtor intalnirile de lucru i intocmiti o ordine
de zi. Invitati toate persoanele importante pentru sarcinile res-
pective sau pentru obtinerea unui anumit rezultat. Pastrati toate
rezultatele intr-un protocol dedicat acestora.

5.3 Lucrul Tn echipa

La inceputul proiectului, stabiliti intr-o organigrama res-
ponsabilitatile si competentele.
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Organigrama evenlmentului - OXO

THomas ENGELS Maike PotroT
consilier al clientilor | | conducerss proiectului
FrEo HasTings ]
asistor¥
[ - ]
e Hanma ZETKIN MARGOT SCHILLER Tir POCKLER
condicarea tehnicé conducersa artistica managerul de
: T 1 eveniment al galei
1 1 ) | 1
Lubwia HOVEN IRig FRESMEL Hang Barxo Un REINHART KLARA DUnNGAN
tehnica sunetului| | tehnica luminii proiectie regie coregralie
] |
WOLFaaNG Onl KaLLE SIEFF
monitor scend asigtents
|
Hioe Fink
sala FOH

Figura 29: Organigrama: Cine ce gi cui are de spus?

5.4. INFORMAREA $1 DOCUMENTAREA

Organizati un proiect in asa fel, incat, de fapt, sd deveniti
de prisos ca organizator. in acest scop, trebuie sa fie comuni-
cate toate informatiile importante. Se intAmpla rar ca informa-
rea sd fie abundentd si foarte des ca aceasta s fie deficitara.
Interpretati comunicarea ca pe un proces permanent.

DEBITOR DE INFORMATII

Cine are nevoie de informatii complete?
Cine solicitd doar informatii partiale?

MIJLOACE DE INFORMARE
» convorbirea telefonica

* scrisoarea /faxul /e-mail-ul
* conferinta telefonicd
* videoconferinta

* Intalnirea

Documentati toti pasii in agenda proiectului. La convorbi-
rile telefonice importante, faceti insemndri sub forma unor
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intotdeauna
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documente. La temele semnificative din punct de vedere co-
mercial sau juridic ar trebui sd trimiteti cite o notd de infor-
mare, prin scrisoare sau fax, participantilor relevanti. in cazul
e-mail-urilor, solicitati o confirmare virtuald a citirii acestora.

INSEMNATI REZULTATUL UNEIINTALNIRI DE LUCRU INTR-UN
PROTOCOL, CARE SA RAMANA LA DISPOZITIA PARTICIPANTILOR.

Dati libertate in mod explicit proceselor (etapelor), rezul-
tatelor si modificdrilor. Acest lucru poate fi mentionat chiar si
in protocol. Si luati-vd intotdeauna de la comitent o confirmare
scrisd a libertdtii de actiune, in special pentru proiecte tipdrite,
planuri si modificéri ale costurilor. Aveti insd grijd, cine are
intr-adevar dreptul juridic de a reprezenta, deoarece altfel, in
caz de litigiu, nici cea mai frumoasd semndturd nu va foloseste
absolut la nimic.

DOCUMENTATIA

* insemnarile sub forma de acte
* protocolul convorbirilor

* acordarea libertdtii de actiune

5.5. STABILIREA PRIORITATILOR SI DELEGAREA

Nu toate sarcinile si termenele din cadrul unui proiect sunt
la fel de importante si la fel de urgente. Bineinteles cd, pentru
a filtra nivelul de importantd al punctelor din plan, este nece-
sard putind experientd. in situatiile cele mai tensionate, de
exemplu in timpul unei probe, cand tehnicienii, clientul, firma
de catering si artistii incearcd toti simultan sd-i impund mana-
gerului de eveniment propriile pareri, este important sa va
pdstrati mintea limpede si s faceti distinctie intre problemele
relevante si cele irelevante ale momentului. Cine a participat
deja o datd la un ,,centru de evaluare”, cunoaste deja problema
cosului cu sarcini.

La cumpdnirea sarcinilor imi este mai utild asa-numita ,,re-
guld a lui Eisenhower" decét clasificarea, de altfel obignuitd,
in prioritdti de la 1 la 5 sau in probleme de importantd redusa,
mijlocie si majora.
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in esentd, termenele §i sarcinile se pot reduce la doud ca-
tegorii, $i anume ,,importante” si ,,urgente”. $i la negatiile aces-
tora: ,,neimportant” §i ,,care mai poate fi amanat". Pornind de
la acest principiu, se poate construi o matrice simpla.

%

neimportant

mai poate fi aménat

Figura 30: Stabilirea prioritétii sarcinilor in matricea Eisenhower

Aceasti clasificare, insd, nu trebuie privitd static pentru
intreaga duratd a proiectului, intrucat categoriile de sarcini si
termene se modificd pe parcursul desfasurdrii acestuia. Ceea ce
la inceput nu era incd urgent, devine deodata foarte urgent
Tnaintea termenului-limita final.

5.5.1. Lista de verificare

inregistrati termenele si sarcinile intr-o listd de verificare.

Dacé nu utilizati software pentru managementul proiecte-
lor, se recomandi intocmirea unei liste cu ajutorul programelor
care dispun de posibilitatea sortdrii automate. Acestea se ga-
sesc in Ms Excel™ sau in functia tabelara de la Ms Word™.
Astfel, puteti inregistra la sfarsitul tabelului noile sarcini si ter-
mene si, cu ajutorul unui clic al mouse-ului, programul va
organiza din nou cronologic lista de verificare. Sau puteti aranja
lista in functie de prestatorii de servicii. Astfel, cu ajutorul ter-
menelor si sarcinilor selectate in prealabil, se pot intocmi foarte
simplu extrase sistematizate.
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Lista de verificare

Proiect:
Client:
Eveniment:
Termen-limita:
intocmit de:

MisinE A

oX-01
0OX0-asigurari
Conferinta-OX0
01.04.200X \
Maike Poirot (MP)

NIZOH

Figura 31: Lista de verificare pentru inregistrarea sarcinilor
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5.5.2. Planul regizoral

Planul regizoral descrie modul de desfasurare al manifesta-
tiei si contine indicatii cu privire la actiunile care vor avea loc,
precum §i interventiile necesare punerii in scend gi organizarii eve-
nimentului, intrucét, de obicei, in timpul manifestatiei in locatie
nu prea este lumind, pentru episoadele scenice complicate se re-
comanda anexarea unor vizualizari sub forma de schite sau notite.

Este regretabil cd, deocamdatd, nu existd cerneald sau toner
fluorescente. Drept urmare, folositi pentru scris marimi de cel
putin 10 puncte, pentru ca tehnicienii sd-si poatd desfdgura to-
tusi activitatea la pupitrul regizoral slab luminat, chiar si atunci
cand, pentru creearea unei atmosfere, luminile sunt stinse.

La teatru este mai simplu. Acolo exista textul structurat al
piesei, cu informatii precise in functie de act i scend, insotit de
cuvinte-cheie exacte, pornind de la care se stabilesc actiunile
mecanismelor, de exemplu schimbarea luminilor sau a decoru-
rilor, in plus, existd si timpi de probd bine plasati, astfel incat sa
poata actiona inca replicile fizice, de tipul gesturilor de exemplu.

Comparativ cu o piesd de teatru, un eveniment de marke-
ting este planificat mult mai putin amanuntit.

O DATA CU PLANUL DESFASURARII EVENIMENTULUI, AVET!I IN
MANA UN INSTRUMENT, CU AJUTORUL CARUIA PUTETI STABILI
DEMERSURILE PRECISE: CINE CE SI CAND TREBUIE SA FACA.

in planul regizoral, stabiliti coloane separate pentru pe-
rioade de timp, sarcini si mecanisme. Pentru ca in timpul
dezbaterilor sau al probelor sd poatd fi gisite mai ugor anumite
pozitii, ar trebui sd inregistrati in prima coloand numarul
curent. Arfi bine, totusi, sd nu stabiliti mai multe coloane decét
au loc pe o pagind format A4 agezatd orizontal, pentru ca,
altfel, planul nu ar mai fi intru totul vizibil.

Pentru a vd ugura munca, este indicat sd organizati planul
regizoral intr-un program de procesare tabelard. Astfel, ati
putea programa anumite formule care, aplicate informatiilor cu
privire la timp, sd calculeze automat momentele temporale ne-
cesare. Aceastd mdsurd economisesgte timp att la conceperea
planului, cét si la realizarea modificdrilor, care apar intotdeauna
chiar si in cazul celei mai bune planificari.
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5.5.3 Scenariul

Pentru oratori, moderatori si actori, recomand intocmirea »
unui scenariu exact. Acesta trebuie si contind cele mai impor-
tante informatii cu privire la punerea in scend, prevdzute in /
planul desfagurdrii, si in plus, textele moderatorilor, oratorilor ¢
si actorilor. Astfel, pornind de la cuvintele-cheie, puteti dirija
indrumérile regizorale, precum modificarea iluminatului, folo-
sirea mijloacelor de comunicare sau a afigelor.

Model de scenariu N

LocaTia MomMENTUL INDICATIA REGIZORALA/ MODERAREA
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Informatia este totul

Oferiti tuturor participantilor la un proiect documentele si
informatiile de care au nevoie pentru a-si indeplini precis i
perfect misiunea lor. Organizati dezbateri regulate i bine pre-
gatite pe tema proiectului.

STABILITI COMPETENTELE SI DATI INDICATII CLARE. LA INSTA-
LAREAIN POSTURI S| LA PROBE COMUNICAREA ESTE TOTUL.

Faceti-va inteles. Luati cu dumneavoastra de preferat un
microfon, iar la tururi, in functie de caz, un megafon.
Ganditi-vd Si la instalarea in post a personalului, nu uitati detaliile
o /(ljvcajﬁf‘zlgll/i relevante din punct de vedere al sigurantei, de exemplu ciile
punctde vedere de salvare, iegirile de sigurantd, stingdtoarele de incendii,

al sigurantei serviciile sanitare si cutiile de prim-ajutor.

6 ,CUM" DIN PERSPECTIVA MECANISMELOR
IMPORTANTE

in acest capitol final este vorba despre mecanismele care
sunt deosebit de importante, fie pentru ca au o mare relevanta
din punct de vedere al comunicarii, fie pentru ca privesc sigu-
ranta participantilor.

6.1 RASPUNDEREA S1 ASTGURARILE

La evenimente se reunesc oameni. Acest fapt ascunde
riscuri cu privire la sosire, plecare sau locatie. Cei care inchi-
riaza lasa posibilele riscuri pe umerii dumneavoastra, ca
organizator.

FITI ATENT NEAPARAT CA ASIGURAREA SA VA OFERE
OPROTECTIE CUPRINZATOARE. iIN NICI UN CAZ NU SUNT
SUFICIENTEASIGURARILE UZUALE PENTRU INTREPRINDERI.

Lasati-va sfatuit Lasati-vd sfatuit de un agent intermediar independent si
experimentat in domeniul evenimentelor, care sa aprecieze real
pericolele si sd va poatd oferi si produsele adecvate.

Unul dintre cele mai renumite birouri care oferd un serviciu
on-line foarte bun: EBERHARD, RAITH UND PARTNER ASSEKURANZ
din Miinchen.
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GERMAN CONVENTION BUREAU recomandd agentia ham-
burghezid de la RAUCHHAUPT & SENFTLEBEN GMBH.

Urmadtoarele asigurdri sunt intotdeauna obligatorii (sursa: Asigurarile
EBERHARD, RAITH UND PARTNER ASSEKURANZ): de pericole

relativ frecvente
sunt obligatorii

PRACTICA

Dacd are rost sa incheiati i alte asigurdri (vezi pagina ur- incheiati pe cét
matoare), depinde de conditiile specifice evenimentului in cauza. posibil si alte
asigurari utile
Nici cea mai bund asigurare, insd, nu trebuie sa vd tind
departe, pe dumneavoastrd §i pe delegatii dumneavoastrd, de
modul de actiune grijuliu si de respectarea regulamentelor.
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intotdeauna ar
trebui sd stabiliti
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relevante cu
privire la sigurantd

PRACTICA

in plus, ar trebui sd stabiliti intotdeauna intr-un protocol
special actiunile relevante cu privire la siguranta.

Protocol privind siguranta

* respectarea cdilor de evacuare i de salvare
* controlul accesului prin iegirile de sigurantd
* prezenta personalului prevdzut pentru astfel de situatii

(maistru al scenei sau halei, medic de urgentd, serviciu
medical...)

* initierea personalului

* respectarea regulamentului privind tehnica (asigurare
suplimentard pentru greutdtile transportate etc.)

* pirotehnica admisa
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6.2 ATENTIA ACORDATA FACTORILOR
CE TIN DE ORGANIZATIE

in urmatoarele paragrafe vor fi abordate principalele me-
canisme care 1i vizeazd pe participanti. Si planificarea acestora
este o sarcind de comunicare. De aceea ar trebui sd integrati
identitatea corporatistd, cultura organizationald si structura in-
treprinderii dumneavoastra sau cele ale organizatorului in toate
aspectele punerii in scend si in planificarea mecanismelor, in-
diferent cad este vorba despre designul scenei, managementul
participantilor, hotel sau procesul de invitare. Adaptati aceste
instrumente filosofiei si liniilor directoare ale organizdrii intre-
prinderii. Pentru aceastd actiune aveti nevoie de fler, intrucat
doriti cu sigurantd sd realizati i un eveniment iesit din comun,
individual, care sd nu fie doar pavat cu logo-uri si sloganuri.

Intensitatea legéaturii cu identitatea corporatists,
cultura organizationala si structura intreprinderii

6.3 PARTICULARITATILE REGIONALE

Alte tdri, alte obiceiuri. Nu este intotdeauna usor sd v an-
gajati sd le respectati. Pentru a putea evita gafele, trebuie cu-
noscute fnainte de toate deprinderile locale. Informati-va in
prealabil de la prestatorii de servicii si de la furnizori. Cand
mergeti in tdrile sudice, vd recomand sd acceptati sfaturile com-
patriotilor cu experientd stabiliti acolo.

Pe langa toate acestea, mentalitatea este ceva cu totul special,
in Franta si Spania, de pild4, cine nu cunoaste bine limba, cu greu
poate intelege mentalitatea de acolo. Existd tdri in care nu poti face
nimic fird a pliti bacsis sau mitd. Uneori sunt chiar grupuri, pe
care altfel le cunoagteti doar din filme, care tin mana intinsd pen-
tru bani-gheatd. Adesea trebuie sd actionati la limita legii sau chiar
sd ,,sdriti" de cealaltd parte. in SUA nu puteti face aproape nimic
fard permis de muncd si angajati organizati din punct de vedere
sindical. Ca atare, nu porniti la treabd in necunostinta de cauzi, ci
informati-va cét se poate de atent in prealabil.
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6.4. PARTICIPANTII

Féra participanti, nu existd nici un eveniment. Asadar, ar
trebui sd luptati intotdeauna pentru a v céstiga participantii.
Chiar si la manifestatiile dedicate angajatilor, la care prezenta
este obligatorie, ar trebui sd va strdduiti sd creati un punct de
pornire in aceastd directie. Luati-vd oaspetii in serios. Sfatul
este valabil intr-un mod cu totul special pentru situatiile si
temele critice. in cazul fuziunilor, de exemplu, acestea sunt
reprezentate de temerile pentru locul de munca.

Stabilirea termenelor

Asigurati-va cd grupul-tintd poate participa intr-adevar la
eveniment in intervalul de timp preconizat pentru acesta. Adap-
tati cadrul temporal acestui imperativ.

Cauze interne Cauze externe
ale impedimentelor ale impedimentelor

Achizitionarea de participanti

Regizati comunicarea corespunzitor evenimentului de mai
tarziu. In acest scop vd stau la dispozitie o multitudine de mij-
loace si posibilitdti. Deficitul de mijloace financiare il puteti
suplini prin creativitate.

La evenimentele publice care trebuie s fie finantate peste
incasdrile biletelor de intrare, nu aveti cum sa evitati anumite
actiuni, eficiente in acest scop.

Mijloace publicitare
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Relatii publice

Invitarea participantilor

Captati atentia din timp. Combinati mediile de comunicare
existente, precum revista clientilor sau a angajatilor, business-TV
sau Intranetul.

Creati asteptdri pozitive prin intermediul unei dramaturgii
a invitdrii. Utilizati medii de comunicare surprinzitoare, design
sau materiale neconventionale. Sau initiati comunicarea cu pri-
vire la eveniment printr-o propagandd a zvonurilor la cantind.
Trimiteti echipe promotionale la domicilii.

PRACTICA
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Odramaturgie
buna nu releva
prea mult

Oaspetiivor si
trebuie sa fie
coordonatiincd
din etapa pregadtirii
evenimentului

O dramaturgie bund capteazd atentia, dar in rest nu releva
prea mult. Tensiunea trebuie sd mai creascd si la evenimentul pro-
priu-zis. Ganditi-vd bine, dacd anuntati manifestatiile artistice de
top incd in invitatie sau dacd dezvaluiti secretul abia la eveniment.

Evitati expresiile banale precum ,gald festivd" sau ,,pro-
gram interesant”. Utilizati cuvinte care si fie la fel de aparte ca
si evenimentul dumneavoastrd. Conventionalismul ca expresie
a politetii §i respectului este indreptatit, insd ca expresie a lip-

bl
sei de fantezie este plictisitor. Si nimic nu poate fi mai rdu decét
ca oaspetii dumneavoastrad s se plictiseasca.

Managementul participantilor

Deja din etapa pregatirii evenimentului, oaspetii vor si tre-
buie sd fie coordonati. Ei trebuie sd-si anunte participarea,
schimbarea optiunii sau neparticiparea la eveniment, au dorinte
si nevoi cu privire la sosirea si plecarea de la eveniment, caza-
rea la hotel sau participarea la catering.

in cadrul procesului de invitare, puteti oferi conventional
potentialilor participanti carti postale pentru rdspunsuri, for-
mulare de raspuns pentru fax sau un hotline telefonic. In zilele
noastre, la grupurile-tintd cu procent mare de utilizatori ai
Intra- sau Intemetului se recomanda ca o completare, sau chiar
ca inlocuire, o solutie on-line.
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O indrumare prietenoasa si competentd este importantd gi
in timpul evenimetului. Puteti sd va bizuiti pe prestatorii locali
de servicii cu privire la personal, sd vd alcdtuiti un grup pro-
priu de ghizi sau sa utilizati propriii angajati. Daca aveti indo-
ieli, este de preferat un ghid in plus, decét sd va ldsati partici-
pantii intr-un moment hotdrétor sd-si rezolve problemele sin-
guri. Nu va lasati niciodata grupurile nesupravegheate, sfatul
fiind valabil att in cazul transbordarilor, cat i al programelor
pentru partenerii insotitori.

Personalul

inregistrarea si acreditarea

Alaturi de aspectele logistice, precum stabilirea si contro-
lul dreptului de participare si al celui de acces, inregistrarea si
acreditarea reprezintd si ele purd comunicare. Personalul lipsit
de amabilitate si asteptatul la cozi creeazd o atmosfera nepld-
cutd. O datd instalatd, va trebui sd vd osteniti din greu pentru
inldturarea ei, gi nu veti reugi intotdeauna. Asadar, este mai
eficientd evitarea unei astfel de situatii.

Cu cat procesul de acreditare este organizat mai simplu,
mai comod si mai transparent, cu atit va fi mai bine pentru
dumneavoastra gi pentru participanti. Este de preferat sd dis-
puneti de o persoand in plus in spatele ghiseului, care sd nu aiba
prea multe de facut, dect sd aveti un oaspete nerdbdator in fata
lui, care sd se enerveze §i sd creeze o atmosferd nefavorabila.

Unde, cum si cate ghigee de acreditare amenajati, depinde,
evident, de disponibilitatile privind spatiul ale locului manifes-
tatiei, in cazul micilor foaiere, nu pot fi evitate intotdeauna aglo-
meratiile, mai ales cand soseste in acelasi timp un numar mare de
persoane. Rezolvarea unor astfel de probleme tine de pregdtire si
de logistica. intocmiti planurile de caldtorie astfel, incat trans-
porturile de persoane cu autobuzul sa soseasca la ore diferite.
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Este problematic adesea in hoteluri, cand acestea repre-
zintd primul loc in care pégesc participantii. Nici cea mai bund
logisticd nu foloseste la nimic, dacd inregistrarea oaspetilor
dureaza ore intregi. Discutati cu reprezentantii hotelului des-
pre modalitdtile de scurtare §i simplificare a acestui proces.
Poate ca n-ar fi o problemi depunerea cartelelor magnetice sau
a cheilor in camerele deja deschise. Adesea, din motive de se-
curitate, acest lucru este fezabil doar atunci cand hotelul a fost
rezervat exclusiv pentru participantii dumneavoastrd. Pentru a
economisi timp, in statele unde sunt solicitate, formularele de
inscriere obligatorii pot fi completate de participanti in prea-
labil sau abia dupd ce acestia au ocupat camerele, urmand ca
ele sa fie adunate de citre dumneavoastrd sau de citre perso-
nalul hotelului.

Orientarea

in general, participantii la un eveniment sunt strdini fatd de
locul desfagurdrii acestuia. Veniti-le in ajutor, folosind marcaje
clare de-a lungul traseelor si personal informat. Parcurgeti lo-
catia sau hotelul cu ochii unui oaspete. O bund dotare cu pla-
cute indicatoare inseamnd de asemenea comunicare, mai ales
atunci cand logo-urile i alte simboluri ale evenimentului sunt
prezente la tot pasul pand la uga toaletei. Poate cd ar fi util si
oportun sd includeti in mapele destinate participantilor si un plan
al cladirii sau al spatiului in care se desfdgoard evenimentul.

Abordarea temei ,persoane cu disabilitati”

In Germania, o astfel de preocupare nu este de la sine inte-
leasd. Cerintele si necesitdtile speciale sunt adesea uitate. Aceastd
temad ar trebui abordatd din timp la toate evenimentele. Din pa-
cate, se constatd adesea cd multe hoteluri au doar putine camere
utilizabile de citre persoanele care folosesc scaune cu rotile sau
cd locatiile nu dispun de rampe sau de lifturi pentru acestea.

Post-eveniment

Nici un eveniment nu se incheie exact atunci cand cade
cortina. 1n acest scop se pot folosi principii ale comunicarii sau
legate de rememorare. Indiferent cd produceti o casetd video
costisitoare cu amintiri de la eveniment sau cd, din pricina bu-
getului deficitar, ganditi alte mdsuri, acestea fac parte din pro-
cesul post-eveniment.
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Dupd eveniment
inseamndinainte
de alteveniment

Calatoria oaspeti-
lor spre o anumita
fintd ar trebui sa
fie interesanta,
sigurd si comoda

Relativ convenabile sunt fotografiile cu participantii. Este
de preferat sd angajati fotografi acreditati la baluri, care au
experientd sd fotografieze realmente fiecare oaspete. Sau tri-
miteti dupd cteva sdptimani, luni, vara sau de Créciun, carti
postale ilustrate de la destinatie, locatie sau de la eveniment,
pentru a improspata amintirile pozitive.

Productia unei casete video a evenimentului mareste cos-
turile. Trebuie limurite si reglementate in prealabil aspectele
legate de drepturile de autor, de exemplu cele privind artistii
care apar la eveniment.

O amintire post-eveniment poate fi constituitd si din alte
evenimente. Daca tema evenimentului de marketing trebuie
aprofundata, de exemplu dupa lansari se recomanda workshop-
uri sau intruniri regionale.

Nu fiti agasant, dar provocati incontinuu amintiri pozitive
cu privire la dumneavoastrd si mesajul dmneavoastrd. Pentru
ca, este valabil principiul: ,,Dupad eveniment inseamna inainte
de alt eveniment".

6.5. CALATORIILE, TRANSBORDARILE S| TRANSPORTUL

Cilatoriile inseamna si ele comunicare. Utilizati timpul lor
pentru actiuni, informari si inviorarea participantilor. Atunci cAnd
este posibil, recurgeti la mijloace de transport deosebite, precum
vapoare, trenuri High Tech sau trenuri din vechime. Cu prilejul
sosirii la eveniment, creati trdiri ale grupului de oaspeti cu aju-
torul autobuzelor, trenurilor speciale sau al charterului exclusiv.

ACTIUNI SI PUNERE IN SCENA

+ divertisment

* informare cu privire la eveniment sau la destinatie

* actiune prin care participantii fac cunostin{d unii cu ceilalti

» mijloace de transport deosebite, precum trenuri ce
inspira nostalgie, vapoare

Cilatoria oaspetilor spre 0 anumitd tintd ar trebui s fie in-
teresantd, sigurd si comodd. Este intr-adevdr necesar sd se
zboare pentru 24 sau pentru 48 de ore in SUA? Exista grupuri-
tintd pentru care asa ceva reprezintd un eveniment special, pen-
tru cei care zboara des cu avionul este, in cel mai bun caz, un
fapt de rutina, insi, in general, astfel de célatorii inseamna un
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stres suplimentar. O destinatie mai apropiatd, la care si fie in-
vitati si partenerii de viatd si care sd ofere suficient timp pen-
tru actiuni comune, este adesea mai atractivd decat Grand
Canyon sau o tinta exoticd precum jungla din Borneo.

Partenerii dumneavoastrd de contact sunt agentiile de voiaj
cu service pentru caldtorii ale firmelor i grupurilor, societatile
de cai ferate precum DEUTSCHE BAHN, SBB sau OBB, firmele
care se ocupd de exploatarea trenurilor istorice si societdtile de
transport aerian.

Daci liniile aeriene nu dispun de suficiente locuri, se reco-
manda un charter exclusiv. Adesea, acesta este chiar surprinzitor
de convenabil ca pret i are diferite avantaje: grupul rdméane im-
preund, iar tipul de avion, aeroportul si datele de zbor aproape ca
pot fi liber alese. In acest sens vé ajutid nu doar companiile de zbor
insele, ci i brokerii speciali pentru chartere. Bineinteles, top-ma-
nagerii nu ar trebui sd foloseasca prea des impreund acelasi avion.

Transbordarile

Organizati ca transbordarile sa fie cat se poate de scurte, efi-
ciente si comode. Fiecare autobuz trebuie sd dispund de cate un
ghid. Aveti in vedere la planificarile orare nu numai posibilele
ambuteiaje, santiere sau ocoliri, ci §i alegerea unor rute atractive,
chiar daci acestea presupun unele intarzieri, rezonabile insa. Ast-
fel, veti oferi in plus §i un pic de excursie prin imprejurimi.

insemnati mijloacele de transport cu simboluri ale eveni-
mentului si marcaje rulante, care s indice de unde pand unde
si ce autobuz circuld. Pe parcursul transbordarii, puteti influ-
enta de asemenea §i programul muzical. Ce ar fi potrivit? Ce fel
de informatii sau mesaje puteti transmite?

Sosiri si plecari individuale

Pentru sosirile individuale cu mijloacele de transport in
comun, se recomanda organizarea la aecroport sau la gard a unui
ghiseu ,,Welcome". Acesta poate fi inchiriat, adesea, contra
unei sume derizorii, de la cei care se ocupa cu organizarea unor
astfel de momente.

Daca participantii sosesc la eveniment cu autoturismul pro-
priu, trebuie sd le livrati descrieri actualizate ale itinerarului.
Verificati dacd hotelurile sau locatia sunt prevdzute cu sufi-
ciente plicute indicatoare sau dacd va trebui sd mai addugati
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De multe ori,
in cazul destinatii-
lor turistice,
trebuie platit
impozit pe
beneficiul acordat

In cazul bugetelor
restranse,

se recomanda
folosirea hotelului
dreptlocatie

dumneavoastrd céteva, lucru posibil doar in urma obtinerii unei
aprobdri. In plus, e de la sine inteles cd trebuie sd va ingrijiti si
de un numar suficient de locuri de parcare.

6.6 DESTINATIA

Destinatiile turistice sunt atractive datoritd accesibilidtii,
infrastructurii, capacitétilor de cazare si farmecului lor, deci
sunt adecvate scopului dumneavoastra. Din pacate, acestea sunt
vizate si de administratia financiara (cel putin, conform legi-
slatiei fiscale din Germania; n.red.). Se considerd cd angajati-
lor care participa la eveniment li se acorda un beneficiu finan-
ciar, ca urmare a participarii lor, care ulterior se impoziteaza.
Mai tarziu, cind se vor uita la instiintarea de platd a impozitu-
lui, motivatia produsd de eveniment sau de stimulentul material
va dispdrea imediat i se va transforma brusc, in mod explica-
bil, in supdrare. Trebuie sd dovediti, pe baza programului, cd
participantii au avut o zi de muncd normald. Asadar: opt ore de
munca intensa la workshop sub soarele din Mallorca! in ciuda
acestui argument, in cazul destinatiilor turistice riméne un fapt
dificil sd convingeti autoritdtile financiare de caracterul strict
,profesional” al participarii, ele cunoscand deja toate trucurile.

Ocrotiti-va participantii de surprize nepldcute ldmurind in
prealabil cu administratia financiara plata impozitului si con-
venind asupra unei impozitdri pausale prin intermediul organi-
zatorului!

6.7 HOTELURILE

Un hotel inseamnd mai mult decat un acoperis deasupra si
o pernd sub cap. Aveti in vedere arhitectura, designul, impre-
jurimile si pozitia ca parte integrantd a punerii in scend. in cazul
bugetelor foarte restranse, se recomanda folosirea hotelului ca
locatie pentru eveniment. Avantajul constd in infrastructura pe
care o aveti la dispozitie sub forma incaperilor destinate mani-
festatiei, dotdrii tehnice de bazid, mobilierului si cateringului.
Toate hotelurile oferd sume forfetare pentru conferinte. Nu
orice eveniment necesitd cazarea peste noapte a participantilor
sau a actorilor. Dacd este totusi cazul, ar trebui s tinefi seama
de acest fapt din timp, incd de la fixarea destinatiei.
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POSIBILE PROBLEME LEGATE DE CAPACITATEA DE CAZARE

* capacitate insuficienta de camere in locul dorit, in general

* capacitate insuficientd de camere in locul dorit, datorata
termenului la care este programat evenimentul, care se
suprapune cu momentul desfagurdrii unor targuri, mani-
festatii ample, perioadei de vacantd

* insuficiente camere la acelasi standard

Multe hoteluri oferd camere de standarde diferite. Cu céat
sunt mai individualizate hotelurile, cu atat sunt mai bine relie-
fate aceste diferente. in caz cd aveti de ales intre diferite cate-
gorii de hoteluri, trebuie sa chibzuiti, daca si ce puteti sa le
»pretindeti” participantilor.

PRACTICA
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Profud
este o chestiune
negociabils

Preturile

Cine plateste conform listei generale de preturi sau pretu-
rilor afigate in camerd, o face pe seama propriului buzunar.
Negociati. Dacd nu se poate in privinta preturilor camerelor,
atunci poate ca veti obtine costuri auxiliare mai mici. De cele
mai multe ori, doar in perioadele corespunzitoare targurilor
hotelurile nu sunt dispuse sa faca reduceri.

Pe langd rabaturile pentru grupuri, reprezentantii hoteluri-
lor oferd agentiilor pentru evenimente un comision, in general
de 10 procente. Pe acesta il puteti da mai departe organizato-
rului, dar nu sunteti obligat.

Reglementarea preluarii cheltuielilor

Intr-un hotel apar si alte cheltuieli, pe 1angd cele legate de
cazarea pe timpul noptii si de catering. Reglementati neapdrat
in prealabil daca acestea vor fi plitite de organizator sau de
cdtre participanti §i informati oaspetii cu privire la decizia luata.

Posibile cheltuieli suplimentare
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Rezervarea si exclusivitatea

In ceea ce priveste rezervarea, primul pas, inaintea tuturor
celorlalti din etapa elabordrii conceptului, este optiunea, obli-
gatorie pentru ambele parti numai in anumite conditii. Candva
hotelul insista asupra unei mandatari obligatorii. incheiati un
contract sau dati o comanda. in continutul acestora reglemen-
tati explicit toate detaliile. N-ar trebui sd acceptati formuldri de
tipul ,,incdperea destinatd manifestatiei sd fie de marime co-
respunzdtoare”, intrucét ulterior veti ,,ateriza” nu in incidperea
cea mai mare, ci In cea mai mica, dintre cele care v-au fost ari-
tate in prealabil. De asemenea, ar trebui si fie stabilit exact si
standardul camerelor rezervate.

Mai tarziu, dacd va trebui totusi sd contramandati mani-
festatia, vor apdrea taxele de stornare. Mirimea acestora
depinde de timpul in care trebuie realizata stornarea: Cu cat
acesta este mai scurt, cu atat taxele sunt mai mari. Cheltuieli
de stornare pot apdrea chiar si atunci cdnd sunt contramandate
doar contingente partiale. Ca atare, inregistrati datele in lista
dumneavoastrd de sarcini, pentru a putea fi verificate apoi.

in caz cd doriti sd rezervati un hotel exclusiv pentru parti-
cipantii dumneavoastra, stabilifi in mod clar, dacd, in ciuda
acestei optiuni, hotelul are dreptul sd inchirieze altcuiva pe
termen scurt camerele nefolosite.

6.8. LOCATIA

Vi amintiti? Locul destinat manifestatiei este un element
central al punerii in scend si nu doar un spatiu in care se reu-
neste o anumitd multime de oameni. Locatia are o semnificatie
comunicativd centrald. Arhitectura si pozifia ei sunt la fel de
importante ca si infrastructura si service-ul.

um gasiti locatia potrivita
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Construirea unei pagini Web proprii pentru eveniment
constituie un instrument suplimentar al comunicdrii si faciliteaza
organizarea. Exista prestatori speciali de servicii, care ofera
pachete convenabile ca pret, dar standardizate. Agentiile bune
de evenimente configureazd si programeaza solutii individuale
care, pe langd informatiile organizatorice, pot include si diverse
aspecte cu privire la eveniment, amdnunte din umbra si progra-
mul de entertainment al participantilor. Este importantd, binein-
teles, si securitatea informatiilor, pe care o puteti obtine prin
stabilirea si distribuirea de parole personale. Stabiliti cat de atrac-
tiv este sau ce influentd negativd poate avea evenimentul dum-
neavoastrd pentru hackeri sau pentru elementele turbulente si
dezbateti acest subiect cu prestatorul dumneavoastrad de servicii.

in listele sau in banca on-line de date a managementului
participantilor sunt stabilite toate detaliile relevante.

MANAGEMENTUL PARTICIPANTILOR

* potentiali participanti (nume, prenume, titlu, mod de
adresare)

* nume de utilizator, parola

- firma, departamentul, adresa (internd, externd) césuta
postald, telefonul si faxul, e-mail-ul

* cu partener (da/ nu)

* sosirea are loc cu trenul, avionul, autobuzul, automobilul
propriu, transbordari, service pentru limuzine, loc de
parcare

* hotel, camerele de hotel, ordinea locurilor

» fumitori/ nefumdtori, vegetarieni sau alte dorinte cu pri-
vire la catering

* participarea la anumite workshopuri, runde ale congresului

* programe pentru parteneri

indrumarea participantilor

Ridicd probleme invitatia dumneavoastrd? Daca da, nu tre-
buie sd vd influenteze negativ acest fapt. Asa ia nastere dialo-
gul. Organizati o echipd de indrumare, care sd dispund de o
linie verde telefonicd si de adresd speciald de e-mail. Instrui-
ti-vd oamenii care vor comunica cu potentialii participanti,
astfel incét sd poatd furniza informatii competente. Bineinte-
les, aceastd actiune costd timp si bani si, ca atare, reprezintd o
pozitie semnificativd in buget.
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Pe baza briefingului clientului sau a conceptului puteti sd
vd dati seama care este spatiul necesar evenimentului: calitativ,
din punct de vedere al tipului de spatiu, i cantitativ, in functie
de mérimea si numdrul incéperilor.

Apoi, trebuie s vd informati daca existd intr-adevir o ase-
menea locatie la potentialul loc al manifestatiei. Dacad nu,
puteti, in functie de caz, sd creati locatia doritd pe terenurile
adecvate, cu ajutorul corturilor si al constructiilor temporare.
Fireste, volumul de munca si costurile vor fi mult mai mari
decét in cazul unei locatii fixe existente.

 PRACTICA

170



Siguranta

Siguranta participantilor n-ar trebui sd constituie un

aspect important doar ca urmare a evenimentelor din 11 septem-
brie 2001.

* Existd oare participanti la eveniment, de exemplu politi-
cieni de varf, oameni de afaceri de top sau personalitati,
aflati intr-un pericol potential sau real?

* Tema evenimentului este ,,atat de exploziva" incat
necesitd exigente deosebite?

* Trebuie controlat efectiv dreptul de acces in locatie?

Surse pentru studiul locatiei

Exista o serie intreagd de surse, continind informatii cu

privire la analizarea locatiei potrivite.

Oricat de redusd ar fi oferta de spatii in momentul anali-

zdrii, 1n definitiv nu puteti scdpa de vizitarea sau de o inspec-
tie generald a locatiei. n caz cd vd simtiti incd strdin acolo, luati
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cu dumneavoastra clientul sau persoana de decizie abia la al
doilea termen de vizitare. Cu toate ca, din motive financiare,
nu este posibil intotdeauna sd procedati aga.

SFAT UTIL: Folositi céldtoriile de familiarizare cu locatia,
pe care vi le propun agentiile de turism, prestatorii de servicii.
Duceti tratative cu potentialii prestatori de servicii, de exem-
plu in cazul unui hotel, pentru preluarea cheltuielilor privind
inspectia generald.

Surse pentru studiul locatiei (selectie)
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Siguranta cu privire la construirea
si exploatarea localurilor

Pentru a-i proteja pe eventualii participanti, in cele mai Adesea. circum-

multe tari existd regulamente, dispozitii si legi, mai mult sau stantele legale
mai putin stricte, referitoare la construirea i exploatarea loca- suntneunitare

lurilor in care se desfdsoard intrunirile i manifestatiile. Sigu-
ranta angajatilor este reglementatd prin prevederile privind
prevenirea accidentelor. Chiar daca in Uniunea Europeana se
duc tratative pentru o reglementare unitara, din pacate, aceasta
nu existd Incd." in Germania i Austria, regulamentele si legile
sunt stabilite chiar diferit in fiecare land si ulterior, la nivel

local, sunt chiar interpretate diferit.

Cénd incepeti sd cdutati locatia potrivitd, ar trebui sa dis-

... . o . . ; Artrebuisava
puneti deja de cunogtinte de bazd minimale. Pornind de la insusiti cunostin-
aceastd premisd, prima intrebare pe care ar trebui sd v-0 puneti tele de baza

corespunzatoare

cu privire la o locatie este: Ce anume trebuie avut in vedere in
mod deosebit referitor la aspectele legate de sigurantd? in caz
cd se intmpla ceva, se va analiza imediat in ce mésurd sunteti
complice ca organizator sau ca delegat al acestuia.

IGNORANTA NU VA SCUTESTE DE PEDEAPSA!

in Germania, ordonanta cu privire la localurile-tip destinate
Intrunirilor face parte din lectura obligatorie, iar in Austria exista
legi privind localurile in care se organizeaza manifestatiile. Aces-
tora li se adauga reglementarile corespunzitoare pentru protectia
muncii §i prevenirea accidentelor. Discutati deschis acest subiect
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Cdile de evacuare
trebuie sa aiba
oldtime de cel

putin 1,20 metri

In multe locatii,
exista planurifixe
pentrudispunerea
scaunelor

decat cu partenerul din partea locatiei cat si cu decoratorii,
constructorii scenei si cu firmele care se ocupd de partea tehnicd.

DE AVUT IN VEDERE, CONFORM INSTRUCTIUNILOR

PRIVIND SIGURANTA:

* cdile de salvare

+ cdile de evacuare

* iluminatul in caz de nevoie

« iesirile de evacuare trebuie sa fie deschise

* dispunerea adecvatd a scaunelor §i a meselor

* protectia contra incendiilor

* capacitatea de incdrcare a podelelor si a estradelor

* pdtrunderea in culise si in structura scenei

controlul corturilor, scenelor mobile si tribunelor

* siguranta poverilor transportate precum echipamente,
reflectoare, difuzoare

* prezenta personalului calificat (maistru al silii, al scenei)

Independent de dispunerea scaunelor gi a meselor, cdile de
evacuare trebuie sd aibd o ldtime de eel putin 1,20 metri gi sd
fie repartizate cate una la 200 de participanti. Chiar si in caz de
urgentd, deci la cdderea curentului electric, ele trebuie sa fie
bine luminate gi marcate. Cel mai lung drum péna la o iesire
de sigurantd nu trebuie sd depdseasca 30 metri.

Dispunerea scaunelor si a meselor

Pentru agezarea participantilor, exista diferite conventii si
variante de dispunere a scaunelor. Varianta corectd depinde de
eveniment, numdrul de participanti gi locatie. Ordonanta cu
privire la localurile de intrunire si legile corespunzétoare orga-
nizdrii manifestatiilor, insd, stdvilesc oarecum fantezia debor-
dantd, in multe locatii, existd anume planuri fixe pentru
dispunerea scaunelor. Derogirile de la acestea trebuie recep-
tionate de autoritdtile competente.

CHIAR SI DISPUNEREA LOCURILOR INSEAMNA COMUNICARE.
ACEASTA POATE EXPRIMA DESCHIDEREA SAU IERARHIILE.

DISPUNEREA SCAUNELOR S| A MESELOR

* imperative ale sigurantei/ cdi de evacuare
* numdrul participantilor

* cerinte ale punerii in scend
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* cerinte ale comunicarii
* catering
* conditii de vizibilitate gi conditii necesare proiectiei

MODURI POSIBILE DE DISPUNERE A SCAUNELOR

FORMA DE CAREU/ FORMA ,U"

Pentru workshopuri se recomanda dispunerea scaunelor in
careu, intrucat astfel se pot vedea toti participantii, iar referentul sau
moderatorul poate pési in interiorul careului, realizind astfel un
contact nemijlocit. Interiorul careului necesitdnd o suprafatd mare,
aceastd variantd este adecvatd pentru un numar mic de participanti.

DISPUNEREA SCAUNELOR PE RANDURI (CA LA TEATRU)

Pentru un numar de la mare pana la foarte mare de parti-
cipanti, trebuie luatd in consideratie doar dispunerea scaunelor
pe randuri. Pentru aimbundtati vizibilitatea proiectiilor si a sce-
nelor, ar trebui sd deplasati un pic rdndurile de la alinierea
strictd. Capetele randurilor nu vor arita prea ordonat, dar par-
ticipantii vor fi avantajati, putdnd astfel sd priveascd printre
umerii a doi spectatori, in loc ca vizibilitatea si le fie redusa de
spatele lat al unuia.

in continuare, mentiondm cele mai importante instructiuni
privind dispunerea scaunelor pe randuri, cuprinse in ordonanta
cu privire la localurile-tip destinate intrunirilor. intre doua cii
de evacuare nu au voie sa fie amplasate unul 1langa celilalt mai
mult de 20 de scaune, care, insd, trebuie si fie intotdeauna
strins grupate. Spatiul minim dintre rAnduri nu trebuie si fie
mai mic decat 40 cm. Distanta dintre speteaza scaunului si
rezemdtoare trebuie si fie de cel putin 100 cm.

ASEZAREA SCAUNELOR DUPA MODELUL PARLAMENTAR

(SAU A SALILOR DE CLASA)

Aceasti variantd este extrem de agreatd, atunci cand parti-
cipantii trebuie sd i noteze in timp ce ascultd, precum si in cazul
grupurilor mari sau mijlocii. Probabil ca este preferati in mod
deosebit de cdtre organizatori, pentru ca ulterior pe mese se pot
aseza bauturile pentru conferintd, care in acest fel vor putea fi
din nou numdirate. Dupd parerea mea, dezavantajul constd in
caracterul fortat al comunicdrii. Aceastd forma de dispunere a scau-
nelor este convenabild cu sigurantd la conferintele de lucru lungi,
cu multe documente, insd ocupd mult loc si creeaza distanta.
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Figura 33: Moduri de dispunere a scaunelor

pentru
ocazii festive

Din punct de vedere al comunicdrii, o agezare pe randuri a
scaunelor §i un clipboard pentru notite, care sa fie in acelasi
timp si un suvenir, constituie o alternativd mai prietenoasa.

BANCHET/ CINA SI GALA

Pentru ocaziile festive, modul potrivit de dispunere a scau-
nelor este stilul-banchet. $i in cazul acestei variante, detaliile
sunt hotaratoare. Exista un meniu care urmeaza sa fie servit sau
un bufet care sd necesite un anumit spatiu in incdpere? Se va
dansa si, in acest caz, unde este cel mai indicat sd fie amplasat
ringul de dans, printre oaspeti sau in fata scenei? Referitor la
agezarea meselor, ar trebui sd aveti in vedere nu numai sufi-
cient spatiu pentru servire, ci si ca fiecare scaun sa nu se afle la
mai mult de 10 m depértare de cea mai apropiata cale de eva-
cuare. Intervalul dintre canturile meselor trebuie sa fie de cel
putin 1,5 m. Asa prevede ordonanta cu privire la localurile-tip
de intrunire.
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6.9 ACTORII SI ARTISTII

Pentru prestatia lor, actorii primesc un onorariu, prin care,
insd, n-ar trebui sa fie compensat i respectul. Pe 1anga cerin-
tele legate de punerea in scend, exista gi cateva aspecte organi-
zatorice centrale, care trebuie avute in vedere.

Artisti gasiti in compendii, reviste de specialitate, la agen-
tiille de impresariat artistic, pe Internet, la targuri de speciali-
tate, la teatru sau la TV.

Daci un artist se obligd sd participe la evenimentul dumnea- incheiati
voastrd, ar trebui s incheiati un contract. De cele mai multe ori, un contract
acesta este furnizat de artist sau de agentia care-1 reprezintd. La fel obligatoriu
precum in cazul unui contract de césitorie, el reglementeazi, in-
ainte de toate, drepturile si obligatiile partenerilor de contract in ca-
zurile cand, in ciuda celor mai bune intentii, apar disensiuni. in
functie de situatie, pentru artistii strdini liber profesionisti trebuie
luat un permis de munca de la oficiul autorizat al fortelor de munca.

CONTRACTUL ARTISTULUI

* partenerii de contract (artistul §i organizatorul)

* obiectul contractului (piesa de teatru, show, aparitie sce-
nicd, distributie)

* locul prestatiei artistice, durata si timpul, perioadele de
probd, momentul sosirii

* recompensa financiard a artistului si costurile suplimen-
tare, dreptul de autor, impozitul pentru strdini, casa so-
ciald pentru artisti

* reglementarea in caz de neindeplinire a contractului de
catre artist (sanctiunea contractuald)

* reglementarea in caz de neindeplinire a contractului de
cétre organizator (sanctiunea contractuald)

+ rezilierea contractului i dreptul de renuntare

« altele: cerinte tehnice, catering, garderoba artistului,
cdlitoria, planurile regizorale

Sanctiunile contractuale in cazul neprezentdrii artistului
sau al neimplinirii actului artistic din cauza neglijentei organi-
zatorului ar trebui si fie cele cuvenite; de altfel, ele sunt ori-
cum impotriva bunei-cuviinte. Se obisnuieste ca acestea sd se
refere la marimea recompensei financiare.

Asadar, alegeti anticipat, in modul cel mai grijuliu posibil,
artistii si programele.

CHIAR DACA PRESTATIA ARTISTICA NUA PLACUT CLIENTULUI,
RECOMPENSA FINANCIARA TREBUIE PLATITA.
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Tehnica
manifestatiei
nu este
un scopinsine

Cel mai

ieftin ofertant
nueste
intotdeauna
si cel mai bun

Acesta este un teritoriu juridic vast, deoarece gusturile si
calitatea artisticd nu sunt justitiabile.

Realizati pentru actori i artisti un briefing atit de minu-
tios, incat prezentarea acestora si fie perfectd.

6.10 TEHNICA

Tehnica manifestatiei nu este un scop in sine, ci slujeste
comunicdrii. Dozati utilizarea ei conform principiului: ,, Folositi
doar atita tehnicd cat este necesar”. Renuntati la extenuanta
fugd dupa efecte. La teatru, de pilda, tehnica este in cea mai
mare parte invizibila.

La evenimente, dimpotrivd, proportiile tehnicii care ar tre-
bui ,,ascunse” sunt prea mari, asa cd utilizati schelele, traversele
si reflectoarele ca elemente de decor. De cele mai multe ori, fo-
tografiile color de la evenimente, aparute in revistele de spe-
cialitate sau in brosurile cu imagini ale agentiilor de eveni-
mente, relevd putind inspiratie in privinta tehnicii. Efectele es-
tetice sunt atiat de aseméanatoare, ca devin interschimbabile.

in orice caz, cAnd analizati o firm4 al cérei obiect este tehnica
necesara evenimentelor, asigurati-vd de competenta acesteia.

ALEGEREA TEHNICII

* experienta privind proportiile si calitatea sarcinii
» material de top

* personal calificat

Pentru sarcinile ample si complexe nu veti putea evita
anuntarea lor publicd (licitatia). Departamentele de achizitii ale
concernelor pretind acest lucru, din motive legate de costuri.
Ofertantul cel mai ieftin nu este insd intotdeauna si cel mai bun.

Ca manager de eveniment nu puteti fi la curent in cele mai
mici detalii cu inovatiile privind tehnica organizirii manifestatii-
lor. Din acest motiv, este recomandabila colaborarea cu conduca-
torii tehnici de proiecte, liber profesionisti. Fireste, acestia nu ar
trebui sd fie intr-o relatie prea apropiatd cu vreunul dintre ofertanti.

Ofertanti gésiti in revistele de specialitate referitoare la eve-
nimente gi tehnicd. Si, de asemenea, la targurile oficiale SHOW-
TEC in Berlin si/sau PROLIGHT + SOUND in Frankfurt am Main.

Si prestatorii de servicii din domeniul tehnicii pentru eve-
nimente depind de informatiile dumneavoastrd temeinice si de
briefingurile dumneavoastrd minutioase. Includeti de timpuriu
acesti specialisti in etapele conceptiei si planificdrii.
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7 DUPA EVENIMENT: CONTROLUL SUCCESULUI

Fiecare il doregte. Multi vorbesc despre el, insd doar
cétiva se gandesc serios la el. Din pécate, existd incad putine me-
tode convingdtoare pentru masurarea sau controlul succesului.
Problema constd in alegerea metodei. Mijloacele reclamei cla-
sice nu sunt nici ugor transmisibile comunicarii live, i nici in-
contestabile. Agadar, trebuie elaborate principii proprii. Para-
metrii pur operativi din domeniul organizirii evenimentelor,
precum chestionarea participantilor prin intrebari de tipul ,,Ati
fost mulfumit de organizarea evenimentului?”, sunt insuficienti,
in afard de aceasta, punctul de vedere al intreprinderii organi-
zatoare sau al agentiei delegate este prea subiectiv.

Telurile cantitative, precum atingerea unor cifre de vizita-
tori, contactele stabilite la distante accesibile, generarea de
adrese sau lichidarea nemijlocitd de stocuri se pot controla re-
lativ ugor, dacd anterior au fost stabilite obiective realiste.
Acesta este standardul la targuri sau promotii. Multe eveni-
mente, insd, au teluri ,,abstracte”. Cum se poate médsura moti-
varea? Cat de profund semnificativ este entuziasmul nemijlo-
cit, declangat de alergarea pe cirbuni incingi sau de intonarea de
cdtre mii de voci a imnului evenimentului? Care va fi efectul
acestora, dupd ce alergitorul prin foc sau cntdretul se va in-
toarce la locul de lucru, in monotona viata cotidiand ?

Obiectivele ,,abstracte” ale evenimentelor abia daca pot fi
atinse prin intermediul masurilor unice i pe termen scurt. Cea mai
bund dispozitie nu dureaza prea mult, dacd dupd un eveniment
entuziasmant, prilejuit de o fuziune, angajatii sunt concediati.

La ora actuald pe piatd sunt in competitie doud agentii, care
au elaborat metode proprii pentru controlul succesului.

MAX.SENSE din GroB-Gerau, Germania, a prezentat me-
toda MAX.RESULT si a aplicat-o mai multor proiecte de referintd
(www.maxresult.de). Principiul a fost dezvoltat la nivel
intern, iar evaluarea se face la un anumit timp dupi eveniment.
Acesta cuprinde si apreciaza parametrii calitativi. in ceea ce
priveste succesul, agentia se pronuntd si asupra ,Return on
Experience, Emotion and Engagement" (ROE) in contrast cu
cantitativul ,,Return on Investment" (ROI).

MCI-GROUP din Elvetia, impreunad cu REFLECTION MAR-
KETING, au prezentat EVENTFLECTOR® ca strategie a evaluarii.
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http://www.maxresult.de

Cu ajutorul acesteia poate fi estimata §i recuperarea investitiei,
ROI  (Return on Investment) (www.mci-group.com).
Masurarea se desfdsoard pe baza a sase teme si a peste 100 de
criterii. Rezultatele dovedesc managementului de marketing i
conducerii de proiect a evenimentului dacd scopurile eveni-
mentului au fost atinse cu adevdrat, care este relatia cheltuieli-
profit si aportul evenimentului din punct de vedere al marketing-
ului i al brandului. Existd trei trepte, pornind de la pragmaticul
Quick-Check si mergind pand la individualul Special-Check.
Asupra succesului isi exprima opiniile grupul-tintd, departamen-
tul de marketing si clientii, precum si specialigtii in evenimente.

INDIFERENT DE MODUL /N CARE DORITI SA MASURATI SI
SA APRECIATI SUCCESUL EVENIMENTULUI DUMNEAVOASTRA,
TREBUIE SA DEFINITI IN PREALABIL TELURI REALISTE SI CLARE.

CE SE MASOARA?

Definiti-va obiectivele legate de comunicare, cantitative si
calitative.

Este vorba despre intrebari simple cu privire la multumi-
rea participantilor sau la actiunea contextelor complexe precum
identificarea cu intreprinderea, starea motivarii, valoarea ima-
ginii sau despre Intrebari cu privire la marca?

CINE MASOARA?

Pot maésura obiectiv propria intreprindere sau agentia?
Existd capacitatile, metodele i competenta necesare realizarii
si apoi analizirii unei evaludri? Sau trebuie si fie solicitatd con-
silierea unui institut pentru studiul pietei?

CAND SE MASOARA?

Este suficientd o chestionare la sfarsitul evenimentului sau
la standul targului? Sau doriti sd obtineti §i un efect durabil in
timp? Pentru aceasta trebuie sa stabilifi care ar trebui si fie du-
rata efectului comunicarii. Asadar, cind este momentul potri-
vit pentru chestionare?

in plus, ar putea fi util ca inaintea evenimentului si se stabi-
leascd, cu ajutorul interviurilor i al grupurilor-{inta alcatuite din
potentiali participanti, niste parametri care sd furnizeze in mod
real posibilitdti de comparatie pentru chestionarea de mai tarziu.
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CUM SE MASOARA?

Chestionarea poate fi Intreprinsd cu ajutorul interviurilor
live sau al celor telefonice. Din experientd, in aceste cazuri cota
raspunsurilor este ridicatd. Chestionarele trimise prin postd, cu
precidere cele a caror completare necesitd mai mult de 15 mi-
nute, sunt, dimpotrivd, mai putin acceptate.

Daci grupul-tinta este conectat prin Intranet sau prin In-
ternet, chestionarea se poate desfidsura on-line. in astfel de si-
tuatii, cota raspunsurilor este din nou mai ridicatd, dar, de ase-
menea, ar trebui avut in vedere faptul ca participantii la con-
sultare sa nu piardd mai mult de 15 minute cu completarea lor.

Chestionarele trebuie si fie formulate clar si sd fie intoc-
mite sistematizat.

Ca stimulent al motivirii, se recomanda stabilirea unui
premiu, care si fie tras ulterior la sorti.

CUM SE APRECIAZA?

Dupi evaluarea pur statisticd, trebuie sd prelucrati si sa
interpretati corect rezultatele.

CAT VA COSTA EVALUAREA?

Fireste cd la intocmirea bugetului trebuie sa luati in calcul
mijloacele necesare pentru controlul succesului. Trebuie si
aveti in vedere cel putin o sumd de patru cifre in euro.
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P E T OW OB W RS W W T ™

Catedra d-nei prof. Cornelia Zanger de la TECHNISCHE
UNIVERSITAT CHEMNITZ se ocupi cu studiul problemei evalusrii
evenimentelor (www.tu-chemnitz.de/wirtschaft/bwi2).

Editura de la BLACH-REPORTS (www.eventresearch-on-
line.de) presteaza servicii de masurare a succesului in cazul
evenimentelor.
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CUVANT DE INCHEIERE

Apreciez cd mi-ati rdmas fidel ca cititor pAnd la acest cu-
vant de incheiere. Probabil cd vi s-a intAmplat la fel ca si mie.
Timpul a trecut repede si acum cartea s-a terminat. in timpul
corecturii §i al elabordrii mi-au venit idei pentru noi si profunde
aspecte privind organizarea evenimentelor.

Asa cum in cazul unui eveniment este indicat sd nu facem
referire la prea multe teme §i semnificatii, acelasi principiu
rdméne valabil si pentru Q carte. M bucur daca ati aflat infor-
matii si sfaturi, care acum va sunt de folos in viata de zi cu zi,
si dacd lectura a fost incitanta.

Cel mai mult m-ag bucura insd, dacd ati spune ca aceasta
sau cealaltd se pot face si altfel. Creativitatea lasd deoparte con-
ventiile, iar acestea sunt dusmanii captdrii atentiei. Va urez mult
succes si distractie pldcutd la evenimentele dumneavoastra!
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In zilele noastre, evenimentele constituie un instrument indispensabil al
comunicdrii in domeniul marketingului, forta lor izvorand din contactul
nemijlocit intre oameni. De la prima idee, insd, pana la realizarea unei astfel de
manifestatii, este un drum lung si, adesea, anevoios.

£ Q

Cartea de fatg, (Event-Marketing), a carei prima
editie a aparut in anul 2002, si-a castigat intre timp statutul de lucrare de referinta.
Este inspiratd din activitatea cotidiand, uneori stresantd, mereu captivanta si

adesea foarte incitantd a unui organizator de evenimente.

Cand pregatiti pentru prima data un eveniment, observati foarte repede cat de
aventuroasa este actiunea la care v-ati angajat. Succesul de mai tarziu depinde de
fiecare pas in parte al planificarii. Trebuie sa luati sute de decizii, sa respectati o
multime de legi si regulamente, pentru ca atunci cand, in sfarsit, evenimentul are
loc, sa v asigurati succesul (aveti o singura sansa pentru a o face!).

MANAGE T ISBN 978-973-571-704-9
ST i

Evenimentele sunt asemenea unor expeditii. Ele necesitd un conducitor
experimentat. Ca atare, nici o carte nu poate inlocui experienta, dar o poate
transmite mai departe. Pe parcursul acestui volum, va sunt prezentate toate temele
de importanta v1tala pentru un eveniment de succes. Clasificarea lor cu ajutorul
intrebarilor ¢ s si Cum? ar trebui sd va ajute sd gasiti repede
informatiile cautate.

Indiferent daca veti citi integral cartea de la prima si pana la ultima pagina sau daca
o veti folosi doar pentru a ciuta raspunsuri la anumite intrebdri, v urdm multe
expeditii reusite n lumea minunatd a evenimentelor!
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