Primeri kreativnega nacrtovanja dogodkov

Zabava in presenecenje -
dobra nalozba

Kreativnost je ena od kompetenc, ki pride prav ne samo v vsakodnevnem Zivljenju, ampak tudi v poslov-
nem Zivljenju, Se posebno v marketingu in odnosih z javnostmi. Kreativno na¢rtovanje dogodkov vsebuje
kar nekaj korakov, ki jih lahko uporabite, da boste uspe3no naértovali prodor vasega podjetja ali izdelka na

trg.

I Katja Zizek

ehnike kreativnosti nam pridejo prav pri organiza-
ciji razlicnih dogodkov, konferenc, predstavitvi no-
vega izdelka javnosti in tako dalje, pisanju (denimo
sporocil za javnost) in marketindkih dejavnostih, Proces
kreativnostl zahteva strukturo nacrtovanja, zato si najprej
odgovorite na naslednja vprasanja:
Kaj je glavno sporotilo?
Kaj so nasi cilji?
Kaj so problemi?
Kakine so alternative?
lzlotitev koncepta lzmed alternativ
kreativni deznik ali »creative umbrellas,
Premislek, ce so ideje usklajene z blagovno znamko.
Premislek, ce so ideje usklajene z glavnim sporogilom.

tako imenovani

Ideje, ki sl jih obvezno zapidite, naj bodo preproste in
naj vkljucujejo preseneéenje, simpatijo in inteligentnost.
Uspedni dogodki namre vkljuéujejo navdih, razbur-
ljivost in zabavo, presenecenje, ¢ustva in »pametno«
kompaonento. Te kemponente se lahko prepletajo, lahko
pa je ena dominantna. Takéni dogodki bodo v javnosti
zagotovo naleteli na naslednje odzive: navdih, odkritje,
custva, obcutek dosezka in zadovoljstvo.

Ce k omenjenim petim komponentam uspesnih do-
godkov vkljuéimo e utrjevanje blagovne znamke, si
Ze vnaprej zagotovimo, da bo nase delovanje nale-
telo na pozitiven odziv. Kreativno nacrtovanje aktiv-

nosti mora torej vkljucevati prepletenost kreativnih simbolov, glavnega sporodila
znamke in utrjevanja blagovne znamke

Za primer, kako lahko pri nacrtovanju dogodka zagotovite uspeh z vkljuitvijo ome
njenih elermentoy, navaja Branka Bugariska, vodja odnosov z javnostmi skopskega
podjetja kreativnih idej New Moment, nekaj primierov, ki so dobili nagrado na razliénih
mednarodnih festivalih. Ti dogodki so vse prej kot enostavno sklicanje novinarske kon-
ference ali obicajna predstavitev novega produkta, in kar je pomembno, v vecini ne
zahtevajo velikega proracuna. Vsi so bili zelo uspeini s proderom v javnost in medije kot
tudi (posledicno) s povradilom vioZenih sredstev

1. Navdih

Primer: motiviranje Studentov

Makedonska mladina je bila mocno nagnjena k pomanjkanju samozavesti, k povetane-
mu strahu in slabi motivaciji. To je vplivale na zelo nezdrav nacin Ziviienja. Zato je ena
izmed organizacij zelela mlade navdusiti predvsem nad zdravo prehrano. Mladim je po-
slala na stotine e-sporocil s sliko paradiznika in enostavnim geslom: »Kako dolga lahko ta
paradiznik ostane sveZ in okusen?« V vseh aktivnostih, tudi za predstavitve na fakultetah,
so uporablli paradiznik (logotip, pri vabljenju novinarjev pa celo sveze paradiznike, ki so
jih poslali skupaj z vabilom), ko pa so pripravili dogodek za rovinarie, so streqli le zdravo
hrano. Ocenili so, da je bilo povradilo investicije v razmerju 1 : 30

2. Razburljivost

Primer: promocija Nikovih produktov za ekstremne $porte

z omejenim proracunom

Pri promociji nove 3portne opreme so na dogodek povabill Dava Krnicarja, ki je plezal
po ljubljanskem WTC-ju, in tako razliénim javnostim omoagoéili obéutek navdudenja in
razburljivost]



3. Presenecenje

Primer: kreiranje pri¢akovanja pred samo predstavitvijo

Pri predstavitvi prve oddaje resni¢nostnega sova Big Brother v eni od evropskih drzay,
v katerem so nastopale javne in znane osebnosti, so zeleli, da oddaja pride v medije e
preden bo dejansko predvajana. V javnosti so zeleli ustvariti zanimanje o tem, kdo bo
nastopal, ne da jim dejansko izdajo imena. Tako so novinarjem na novinarski konferenci
predali le stvari in osebne predmete teh javnih osebnosti in njihove otroke fotografi-
je. V samo enem drevu so dobili mnogo objav, povezanih z ugibanjem, kdo bi lahko
bil med nastopajocimi - desti ve¢, kot ¢e bi na novinarski konferenci dejansko objavili
imena nastopajocih

4. Obcutki

Primer: ugodje ob voznji brez voznje

Ob predstavitvi novega avtomobila je Toyota vsem obiskovalcem zelela pradstaviti ob-
Cutek ugodja, ki nastane ob voZnji s tem avtomobilom. Seveda je bilo nemogoce, da bi
se neka) tisoc oseb v nekaj urah res vozilo s tem avtomebilom, zato so najeli velik hotel,
v katerem so pritlicje preuredill v avtocesto, Po stenah so bile projekcije, ki so nakazova-
le razgled iz vozecega avtomabila, zvoki, kot bi bili na avtocesti — mimoidoéi avtomobili,
glasba v avtomobilu, brnenje motorja. Ljudje so hodili po cesti, narisani na tleh, a imeli
obdutek, kot da se v novem avtomobilu vezijo po avtocesti.

5.»Pametna« komponenta

Primer: narediti nepozabno nacionalno zabavo z omejenim proracunom
Makedonska ekipa na mednarodnem festivalu Zlati boben, kjer na enem izmed vece-
rov drzavne delegacije tekmujejo, kdo privabi najve¢ ljudi na svojo nacionalno zaba-
vo, Z enim samim sponzorjem (domaco pivovarno) ni mogla konkurirati z drzavami,
ki so imele samo za ta vecer Stevilne sponzorje, visji proracun in promocijska obvestila
(plakate, obeiene v sredicu dogajanja). Plakati Makedoncey so bili manjsi in nalepljeni
cisto na koncu Portoroza, Znasll pa so se tako, da so ob glavni portorodki ulici naredili
vrsto iz piva, ki je vodila od glavnega trga pa vse do prostorov, kjer je potekala zabava.
Ljudje so pivo lahko vzeli s tal in ga spili - tako jih je pot vodila do makedonskega za-
bavisénega prostora, Makedonska ekipa je zaradi tega, ker je riadla zelo pameten nacin
za vabljenje ljudi, drugacen od drugih, v tem tekmovanju zmagala, pa ceprav so imeli
drugi plakate razstavljene na najbolj opaznih mestih

Sest klobukov razmisljanja

Metodo je tako kot tehnike lateralnega misljenja
razvil dr. Edward De Bono, vodilna avtoriteta
na podrocju kreativnega in konceptualnega raz-
mislianja, zadnjih 20 let pa jih pri svojem delu
uporabljajo Stevilni Nobelovi nagrajenci, top me-
nedzerji in Sole. Ta tehnika naértuje vse vidike, ki
Jih moramo vkljuéiti v naértovanje.

Beli klobuk predstavlja informacije, podatke, raz-
iskave, nacine za pridobitev informacij, ocene
to€nosti in relevantnosti.

Rdeci klobuk pomeni intuicijo in obéutke, ki jih
moramo poslusati in upostevati, vkljucuje pa tudi
pravico izraziti svoje obcGutke.

Crni klobuk zahteva, da pri naértovanju neke ak-
tivnosti upostevamo opozorila in teZave, predvidi-
mo, kaj so lahko morebitni problemi, katere ovire
lahko priakujemo, nacrtujemo stroSke in najde-
mo morebitne slabe strani odloGitev.

Rumeni klobuk je - v kolikor je €rni negativen -
pozitiven, zato vkljuéuje pozitivne vidike nase od-
locitve ter prednosti in koristi izbire.

Zeleni klobuk vkljuéuje kreativno mislienje, naj-
demo alternativne, kreativne ideje in odgovore
na vprasanja, generiramo ideje in nove koncepte:
katere druge moznosti obstajajo, kaksne izbolj-
Save so mozne, na kaksen nacin lahko regimo
problem.

Madri klobuk pa zastopa organiziranje in vodenje
razmisljanja, skrb za fokusiranost razmisljanja in
za spostovanje pravil igre ter dologa, da si mo-
ramo organizitati proces razmisljanja, dologiti éa-
sovno linijo in tako dalje.



