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Crearea de evenimente - incubatorul de idei

MANUAL DE INSTRUIRE

Trainer/i: Ovidiu-Aurel Ghiutd, Lidiia Davybida
Subiect: Planificarea creativa de evenimente, de la idee la impact

Durata totala: 30 ore (Sectiune teoretica: 5 h / Sectiune practica: 7 h / Evaluare: 3 h /
Invitare individual 15 h)
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Obiectivele cursului

Acest curs dezvolta competentele participantilor in elaborarea de evenimente creative si
colaborative, ghidandu-i printr-un proces structurat care transforma nevoile identificate In
evenimente bine concepute si cu impact. Cursul dezvolta capacitatea de a planifica,
implementa si evalua evenimente care implica diverse categorii de public, stakeholderi
relevanti si functioneaza eficient atdt in contexte locale, cat si internationale sau
transfrontaliere.

Obiective generale

Dezvoltarea competentelor participantilor in elaborarea de evenimente creative si
colaborative, ghidandu-i printr-un proces structurat de invatare care le permite sa
transforme nevoile identificate in evenimente bine concepute si cu impact, implicand
diverse categorii de public si stakeholderi relevanti in contexte locale si transfrontaliere.

Obiective specifice

° Tntelegerea evenimentelor ca instrumente de comunicare, educatie, schimb
intercultural si implicare comunitara.

e Identificarea si analizarea nevoilor reale, a problemelor si a oportunitatilor si
transpunerea lor in concepte de evenimente coerente, adaptate publicului-tinta.

e Proiectarea unor cadre complete pentru evenimente, inclusiv implicarea
stakeholderilor, strategii de comunicare, vizualizarea ideilor si elaborarea unui buget de
baza

e Aplicarea unor metode practice pentru promovarea evenimentelor, implicarea
publicului si coordonarea activitatilor In timpul implementarii.

e Organizarea monitorizarii si a actiunilor ulterioare, inclusiv colectarea de feedback si
evaluarea rezultatelor si a impactului, pentru a sprijini imbunatatirea continua.

e Consolidarea competentelor transversale - munca in echipa, creativitatea, comunicarea,
colaborarea bazata pe proiecte si planificarea resurselor.

Competente specifice dobandite in urma cursului

La finalizarea acestui curs, participantii vor putea:

Tip competenta Descriere detaliata

Competente profesionale Aplicd o metodologie structurata de creare a
evenimentelor: definirea nevoilor si a
obiectivelor SMART, generarea si selectarea
ideilor, segmentarea publicului si crearea de
profiluri de tip persona, implicarea institutiilor,
planificarea comunicarii si promovarii, precum
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si conceperea proceselor de evaluare si follow-
up ale evenimentului.

Competente transversale Demonstra capacitati de lucru in echipa si de

colaborare in cadrul proiectelor, creativitate si
gandire critic3, comunicare eficienta,
planificarea si gestionarea resurselor, precum
si capacitatea de a lucra 1in echipe

internationale sau transfrontaliere.

Mai detaliat, la finalizarea cursului, participantii vor putea :

sa analizeze contextul unei comunitati si sa transpunda o nevoie identificata in
justificarea si obiectivele SMART ale unui eveniment;

sa aplice tehnici de ideare (brainstorming, brainwriting, SCAMPER, mind mapping) si sa
selecteze un concept viabil de eveniment;

sa segmenteze publicul unui eveniment, sa prioritizeze segmentele si sa construiasca
profiluri de tip persona care sa ghideze designul si comunicarea;

sa identifice parteneri institutionali potriviti, sa cartografieze stakeholderii si sa
propuna forme de implicare reciproc avantajoase;

sa conceapa o strategie de comunicare cu mesaje adaptate fiecarui segment si un mix de
canale adecvat;

sa planifice promovarea evenimentului utilizand mixul promotional, mediile de
promovare si un calendar de promovare etapizat;

sa conceapa un plan de evaluare si follow-up care sa masoare rezultatele in raport cu
obiectivele si sa mentina relatiile;

sa lucreze eficient in echipa pentru a livra un mini-proiect de eveniment complet intr-
un context local sau transfrontalier.

Cum se utilizeazd acest manual: fiecare modul contine fundamentele teoretice, conceptele

cheie de retinut, activitdti practice (prezentate sub forma de ateliere in timpul cursului), o

scurtd analiza si un glosar al modulului. Activitdtile practice construiesc impreund un mini-

proiect de grup continuu, ,De la idee la proiectarea de evenimente cu impact”, care este

prezentat la evaluarea finald.
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Introducere: Crearea de Evenimente ca un Proiect
Structurat

De ce exista acest curs

Evenimentele ne Inconjoara — festivaluri, conferinte, ateliere, targuri, intalniri comunitare,
sarbatori culturale. Unele dintre ele lasa o amprenta durabild, construiesc comunitati si
raman in amintirea publicului timp de ani de zile; altele sunt uitate in momentul in care se
termina sau nu reusesc sa atraga pe nimeni. Diferenta consta rareori in marimea bugetului.
Ceea ce conteaza este daca evenimentul a fost conceput ca un raspuns bine fundamentat la
o nevoie reald, adaptat unui public-tinta clar definit si bine inteles, sustinut de partenerii
potriviti, comunicat eficient si urmat de activitati de follow-up. Acest curs trateaza crearea
de evenimente nu ca pe o improvizatie sau ca pe o serie de sarcini logistice, ci ca pe un
proces structurat, creativ si colaborativ pe care oricine si-1 poate insusi.

Titlul cursului — ,Crearea de evenimente: incubatorul ideilor” — surprinde filosofia
acestuia. O idee, asemenea unui organism tanar, are nevoie de conditiile potrivite pentru a
se dezvolta: o nevoie reala careia sa-i raspunda, un proces creativ care sa-i dea forma, un
public caruia sa-i fie adresatd, parteneri care sa o sustind, o comunicare care sa o faca
cunoscuta si un proces de evaluare care sa contribuie la imbunatatirea ei. Fiecare modul al
acestui manual oferd una dintre aceste conditii.

Logica celor sapte module

Cele sapte module urmaresc ciclul natural de viata al unui eveniment, de la prima intrebare
pana la analiza finala.

e Modulul 1 (Definirea nevoii) transforma o nevoie reala a comunitatii intr-un scop clar
si in obiective SMART;

e Modulul 2 (Generarea de idei) genereaza si selecteaza ideea de eveniment prin
creativitate structurata;

e Modulul 3 (Public si segmente) identifica si prioritizeaza publicul-tinta si construieste
profiluri de tip persona;

e Modulul 4 (Implicarea institutiilor) implica institutiile potrivite prin parteneriate
autentice;

e Modulul 5 (Comunicare) planifica modul de comunicare cu fiecare segment de public;

e Modulul 6 (Promovare) face evenimentul cunoscut si atractiv printr-un mix de forme
de promovare planificat;

e Modulul 7 (Follow-up) evalueaza rezultatele in raport cu obiectivele si mentine
relatiile pentru viitor.
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Un fir logic leaga toate cele sapte module: obiectivele SMART definite In Modulul 1
reprezintd reperul in raport cu care este evaluat evenimentul in Modulul 7. Prin urmare,
definirea corecta a obiectivelor de la Inceput nu este o simpla formalitate — este ceea ce
face posibila o evaluare relevanta la final.

0 nota despre evenimentele tranzactionale si relationale

Este util sa observam inca de la inceput ca evenimentele — la fel ca marketingul si
brandingul — pot fi abordate in douda moduri foarte diferite. Un eveniment tranzactional,
organizat o singura data, masoara succesul chiar in ziua desfasurarii sale: numarul de bilete
vandute, suma de bani stransa, gradul de ocupare al salii. Pentru multi furnizori de servicii,
o nunta este, in esentq, o relatie tranzactionala — sunt platiti o singura data si, de regula, nu
mai interactioneazi cu acel cuplu. In schimb, un eveniment bazat pe relationare reprezinti
un punct de contact intr-o relatie mai indelungata cu un public si cu o comunitate: un
festival, o conferinta anuald sau programul unei organizatii studentesti au succes atunci
cand oamenii revin, partenerii raman implicati, iar comunitatea se dezvolta. Tipul de
obiective ales in Modulul 1 determina ce fel de eveniment este construit, iar dimensiunea
relationala este exact ceea ce se masoara, ca impact si nu doar ca rezultat imediat, in etapa
de follow-up din Modulul 7. Cele mai memorabile evenimente sunt, de reguld, cele
concepute pentru a construi relatii, nu cele gandite ca simple tranzactii sau vanzari
punctuale.

Invitare prin practica: mini-proiectul de grup

Teoria din cadrul acestui curs este intotdeauna strans legata de practica. Pe parcursul
atelierelor, fiecare echipa construieste un mini-proiect continuu, ,De la idee la proiectarea
evenimentului cu impact”, adaugand un element constitutiv in fiecare modul - problema si
obiectivele, ideea aleasd, publicul si profilurile de tip persona, parteneriatele si planul,
materialele de comunicare si promotionale si, in final, planul de evaluare si follow-up.
Evaluarea finala este prezentarea acestui mini-proiect complet. Pe masura ce cititi fiecare
modul, merita sa reflectati asupra modului in care conceptele sale se aplica propriei idei de
eveniment.
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MODUL 1: Definirea Problemei/Nevoii care poate fi
abordata in cadrul unui Eveniment

1.1. Fundamente teoretice

Evenimentul vazut ca un instrument, nu un scop

Un eveniment nu este niciodata un scop in sine; este un instrument folosit pentru a realiza
ceva pentru o comunitate sau o organizatie. Evenimentele pot servi la comunicare,
educatie, schimb intercultural si implicare comunitara si, de asemenea, construiesc
identitate si apartenentd, creand In acelasi timp vizibilitate si parteneriate. Cu cat scopul
unui eveniment este mai clar, cu atat mai usoara devine fiecare decizie ulterioara - de la
format si parteneri la comunicare si buget. Daca un organizator nu poate spune la ce
serveste un eveniment, evenimentul nu este inca gata pentru a fi planificat.

Plecarea de la o nevoie reala

Fiecare eveniment de succes porneste de la o problema, o nevoie sau o oportunitate clar
identificata. O nevoie poate lua forma unei lacune (ceva ce lipseste), a unei probleme (ceva
care nu functioneaza) sau a unei oportunitati (ceva pe care se poate construi). Proiectarea
unui eveniment inainte de a intelege nevoia este cea mai frecventa cauza a evenimentelor
la care nimeni nu participa. Nevoia identificata devine ratiunea evenimentului - motivul
pentru care exista.

Metode de identificare a nevoilor reale

Trei metode complementare ajuta la trecerea de la presupunere la dovezi:

e Analiza contextului — colectarea de date despre comunitate — statistici, rapoarte
locale si studii existente (analiza contextului);

e Consultare — discutii cu persoanele in cauza prin intermediul unor Intalniri, interviuri
si sondaje scurte (consultare comunitara);

e Arborele problemelor — organizarea informatiilor cu ajutorul arborelui problemelor,
care cartografiaza o problema centrala impreuna cu cauzele (radacinile) si efectele
(ramificatiile) acesteia.
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EFECTE (ramuri)

Efect 1 Efect 2 Efect 3 Efect 4

PROBLEMA

CENTRALA

CAUZE (radacini)

Cauza 1 Cauza 2 Cauza 3 Cauza 4

Figura 1. Arborele problemelor — o problemd centrald reprezentatd prin cartografierea cauzelor (rdddcinilor)
si efectelor (ramurilor) sale.

De la problem la scop, obiective si activitati

Este esential sa se pastreze cele trei niveluri distincte. Scopul este schimbarea generala pe
care o urmdreste evenimentul; obiectivele sunt rezultate concrete, verificabile; iar
activitatile sunt mijloacele de atingere a acestora. Confuzia acestor niveluri este una dintre
cele mai frecvente greseli in planificarea evenimentelor. De exemplu, scopul poate fi
cresterea implicarii tinerilor in cultura locald; un obiectiv poate fi atragerea a 100 de
studenti la eveniment pana la o anumita data; o activitate poate fi organizarea unui atelier
de muzica.

Obiective SMART

Obiectivele ar trebui sa fie SMART: Specifice, Masurabile, Realizabile, Relevante si Incadrate
in Timp. Un obiectiv bine formulat precizeaza ce se va schimba, in ce masura si pana cand.
Un obiectiv vag, precum ,sa facem evenimentul popular”, nu poate fi masurat; varianta sa
SMART — ,,sa atragem 100 de participanti din regiunea transfrontaliera la eveniment pana
la 2 iulie 2026” — este specifica, masurabild, incadrata in timp si relevanta pentru nevoia
identificata. Obiectivele formulate in aceasta etapa devin reperele in raport cu care
evenimentul este evaluat in etapa de follow-up (Modulul 7) si stau la baza planificarii
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activitatilor si a calendarului de promovare.

Analizarea pe rand a fiecarui criteriu evidentiaza clar diferentele. Specific inseamna ca
obiectivul precizeaza exact ce se va Intampla si pentru cine, fara a lasa loc de interpretari.
Masurabil inseamna ca exista o valoare numerica sau un fapt observabil care permite sa se
stabileasca ulterior daca obiectivul a fost atins. Realizabil inseamna ca obiectivul este
realist, tindnd cont de timpul, oamenii si resursele disponibile echipei — un obiectiv
ambitios, dar imposibil de atins, demotiveaza in loc sa ofere o directie clara. Relevant
inseamna ca obiectivul este cu adevarat legat de nevoia initiala, si nu de ceva convenabil de
cuantificat. Incadrat in timp inseamna cd existd un termen-limitd, care creeazi atat un
sentiment de urgents, cit si un moment clar pentru evaluare. In practics, cele doua criterii
cel mai adesea neglijate sunt Caracterul masurabil si Incadrarea in timp — si tocmai
acestea sunt cele care fac posibila evaluarea ulterioara.

° Specifice Clare si bine definite

' ~
° Masurabile Cuantificate, urmaribile

>

~ =
° Realizabile Realiste, cu resursele disponibile

- _J

—
o Relevante Legate de nevoia reald

g ™
o Incadrate in timp Cu un termen clar

. -

Figura 2. Cele cinci criterii SMART pentru scrierea obiectivelor evenimentelor.

Obiectivele vazute ca angajament comun

Dincolo de indrumarea echipei, obiectivele clar scrise actioneaza ca un angajament comun
intre toti cei implicati - coorganizatori, voluntari, parteneri si finantatori. Atunci cand un
obiectiv este masurabil si limitat in timp, devine posibil sa se arate rezultatele unui
partener sau unui finantator in termeni concreti, sa se mentina Intreaga echipa concentrata
pe acelasi rezultat si sa se decida, cu sinceritate, daca evenimentul a avut succes.
Obiectivele vagi, In schimb, permit tuturor sa isi imagineze o definitie diferita a succesului
si fac mult mai probabile dezacordurile si sentimentul de dezamagire.
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Greseli comune in definirea nevoii

Mai multe greseli recurente pot compromite evenimentele inca din aceasta etapa
incipienta. Prima este pornirea de la o solutie, in loc de la o nevoie — de exemplu, decizia
de a ,organiza un concert” Inainte de a ne intreba ce problema ar rezolva un astfel de
concert. A doua este confundarea unei activitati cu un obiectiv — sa consideri ,organizarea
un atelier” drept obiectiv, cand atelierul este doar un mijloc de atingere a obiectivului. A
treia este formularea unor obiective care nu pot fi masurate, ceea ce face imposibila o
evaluare obiectiva. A patra este definirea nevoii doar pe baza unor presupuneri, fara date
sau consultari, astfel Incat evenimentul ajunge sa raspunda unei probleme pe care
organizatorii si-o imagineaza, mai degraba decat uneia cu care comunitatea se confrunta in
mod real.

Exemplu practic: de la o dorinta vaga la un eveniment realizabil

O asociatie studenteascd considerd cd ,nu se intdmpld destule lucruri in campus” si vrea ,sd
facd ceva important”. Aplicdnd acest modul, echipa reformuleazd mai intdi dorinta ca o
nevoie: printr-un scurt sondaj si cdteva conversatii, descoperd cd studentii din anul I, in
special, se simt deconectati de viata din campus si participd rareori la activitdtile existente.
Un arbore rapid al problemelor aratd cauzele (nou-venitii nu stiu ce activitdti existd,
evenimentele sunt promovate doar pe canalele folosite de studentii din ani mai mari, studentii
din anul I nu au contacte cu colegii) si efectele (participare scdzutd, izolare, studentii care iau
in considerare abandonarea cursurilor). Echipa stabileste un scop: sd-i ajute pe studentii din
anul I sd se simtd parte din comunitatea universitard. Apoi scrie un obiectiv SMART: ,sd
implice cel putin 80 de studenti din anul I intr-un eveniment de bun venit in primele trei
sdptdmadni ale semestrului”. Abia acum alege o activitate - un tdrg de bun venit combinat cu o
inscriere de mentorat intre colegi - conceputd tocmai pentru a servi acelui obiectiv si acelui
public. Acelasi obiectiv va spune ulterior echipeli, fdrd echivoc, dacd evenimentul a functionat.

O buna practica pentru aceasta etapa

Acordati mai mult timp decat vi se pare confortabil analizei nevoii inainte de a trece la
identificarea solutiilor; calitatea Intregului eveniment depinde de acest lucru. Formulati
nevoia intr-o singura propozitie, astfel incat sa poata fi inteleasa de o persoana care nu este
familiarizata cu situatia. Bazati-va pe cel putin cateva dovezi — cateva discutii sau un
sondaj rapid sunt cu mult mai utile decat simplele presupuneri. Pastrati scopul, obiectivele
si activitatile pe randuri separate, astfel incat echipa sa nu le confunde niciodata. Limitati
evenimentul la doua sau trei obiective SMART — suficiente pentru a oferi o directie clara,
dar suficient de putine pentru a mentine concentrarea — si asigurati-va ca fiecare dintre
ele poate fi masurat dupi eveniment. In cele din urm3, reevaluati obiectivele pe masura ce
planul se dezvolta: daca un obiectiv nu mai corespunde ideii sau publicului ales, este mai
bine sa il ajustati acum decat sa descoperiti neconcordanta in etapa de evaluare.
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@ 1.2. Concepte cheie de retinut

Concluzie principala: Un eveniment este un mijloc, nu un scop — este justificat de o
nevoie clar definitd a comunitatii si ghidat de obiective SMART, care ulterior devin
reperele evaluarii sale.

& 1.3. Activititi si exercitii practice

Atelier 1 — Identificarea nevoilor & Stabilirea obiectivelor SMART
Sarcina: Lucrand in grupuri mici, analizati o provocare locala/comunitara reala si pregatiti
o scurta nota conceptuala pentru un posibil eveniment.

e Definiti problema/nevoia intr-una sau doua propozitii, concentrandu-va pe nevoie mai
degraba decat pe solutie.

e Desenati un arbore rapid al problemelor: cauzele (radacinile) si efectele (ramificatiile)
problemei.

e Indicati scopul evenimentului si elaborati 2-3 obiective SMART, verificAindu-le pe
fiecare tinand cont de criteriile SMART.

e Notati publicul-tinta preliminar, impactul asteptat si formatul evenimentului.

e Prezentati nota conceptuald; obiectivele sunt verificate impreuna in functie de criteriile
SMART.

Rezultatul care contribuie la realizarea mini-proiectului de grup: Enuntarea
problemei si obiectivele SMART ale evenimentului echipei.

Aplicatie: fiecare grup lucreazd la o provocare reald din propria comunitate (de exemplu,
participarea scdzutd a tinerilor la evenimente locale, contact intercultural limitat peste
granitd sau un spatiu public subutilizat) si o transformd in prima componentd a mini-
proiectului sdu.

[ 1.4. Autoevaluare & Analizi

Analizad: Gdndeste-te la un eveniment la care ai participat recent. Ce nevoie reald a abordat
acesta - si cum ai rescrie obiectivul sdau principal in format SMART? (Un set de intrebdri cu
variante multiple de rdspuns pentru acest modul este furnizat separat in Instrumente de
evaluare ale cursului.)

@, 1.5. Glosar aferent modulului

Analiza nevoilor — Identificarea si intelegerea problemelor, nevoilor sau oportunitatilor
reale ale unei comunitati Inainte de proiectarea unui eveniment.

10



Ivano-Frankivsk
== National Technical
77 University of

Oil and Gas

Co-funded by
niLterIrey the European Union

NEXT Romania - Ukraine

\’I Stefan cel Mare
University
usp of Suceava

LIFECED - Lifelong and Cultural Inclusive Education on the Romanian-Ukrainian Border // cod ROUA00256

Arborele problemelor — Un instrument vizual care cartografiaza o problema centralg,
cauzele (radacinile) si efectele (ramificatiile) acesteia.

Ratiunea evenimentului (scopul) — Justificarea generala a unui eveniment —
schimbarea pe care urmareste sa o produca.

Obiective SMART — Obiective specifice, masurabile, realizabile, relevante si limitate in
timp.

Nota conceptuala — Un scurt document care rezuma problema, obiectivele, publicul,
formatul.

Referinte si surse recomandate

e G. A J. Bowdin, ]. Allen, R. Harris, L. Jago, W. O’Toole, I. McDonnell, Events Management,
Routledge, 2024 — https://www.routledge.com/Events-Management/Bowdin-Allen-Harris-
Jago-OToole-McDonnell/p/book/9780367491840

e S. Kaur, Event Management, Excel Books Private Limited, 2022 —
https://ebooks.Ipude.in/management/bba/term_5/DMGT304_EVENT_MANAGEMENT.pdf

e OpenStax (D. S. Bright, A. H. Cortes et al.), Principles of Management, Rice University, 2019 —
https://openstax.org/books/principles-management/pages/1-introduction

e D. Thomas, The Ultimate Event Planning Guide: How to Plan an Event, 2021 —
https://www.eventtia.com/the-ultimate-event-planning-guide-how-to-plan-an-event
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MODUL 2: Procese de generare a ideilor

2.1. Fundamente teoretice

De la cercetare la design

Generarea de idei este puntea critica ce transforma datele brute intr-o experienta
multidimensionald, multisenzoriala. Cercetarea fara design are ca rezultat un eveniment
sec, unidimensional, in timp ce designul fara cercetare are ca rezultat un haos imposibil de
realizat. Crearea de evenimente cu succes combind cele doua: incepe cu intelegerea (date)
sitrece la generarea de idei (design) care duc la rezultate planificate si de succes.

Gandire divergenta si convergenta

Idearea eficienta alterneaza intre douda moduri de gandire. Gandirea divergenta
(expansiune) deschide mintea creativa pentru a genera un volum mare de concepte brute,
neconstranse, primind cu bucurie idei iesite din comun si radicale inainte de a fi aplicate
filtre. Gandirea convergenta (contractie) restrange apoi focalizarea creativa - filtrand,
evaluand si organizand conceptele imprastiate in planuri realiste si actionabile. Creatorii de
evenimente de succes le stapanesc pe ambele: procesul incepe cu divergenta si se termina
cu convergenta.

Cele 5 intrebari ,W” ca instrument pentru generarea ideilor

0 modalitate simpla de a structura procesul de generare a ideilor este sa raspundem la cele
cinci intrebari ,W” — Pentru cine este evenimentul, Ce se va intampla, De ce este
important, Cand va avea loc si Unde. Raspunsul la aceste intrebari ajuta la mentinerea
procesului de generare a ideilor ancorat in scopul si publicul definite in Modulul 1.

Tehnici de ideare

Tehnica 1 — Brainstorming clasic

Un grup genereaza multe idei cu voce tare, urmand patru reguli de aur: amana judecata
(fara critici), se concentreaza pe cantitate, Incurajeaza ideile iesite din comun si
construieste pe baza ideilor altora. Punctele sale forte sunt energia ridicata, coeziunea
echipei si ideile radicale prin impuls; riscurile sale sunt ca personalitatile dominante pot
prelua controlul si ca teama de evaluare poate bloca participantii mai retinuti.

Tehnica 2 — Brainwriting

Participantii 1si noteaza ideile In tacere inainte de a le impartasi. Regulile sunt similare —
tacerea mai Intdi, amanarea judecatii, concentrarea asupra cantitatii, colaborarea — iar
metoda este extrem de democratica, oferind introvertitilor o voce egala si evitand haosul
verbal. Limitdrile sale sunt ca poate parea clinica si ca ideile confuze sunt mai greu de

clarificat din mers.
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Tehnica 3 — SCAMPER

SCAMPER imbunatateste In mod sistematic un eveniment existent prin adresarea a sapte
intrebari: Substituie, Combina, Adapteaza, Modifica, Pune In alta utilizare, Elimina si
Rearanjeaza/ Inverseazad. De exemplu: Inlocuieste o brosura tiparita cu o aplicatie mobila
(Inlocuieste); combind sesiunile de networking cu atelierele (Combind); adapteazi
principiile de gamificare din invatarea online (Adapteaza); adauga sondaje In timp real
(Modifica); reutilizeaza Inregistrarile ca materiale educationale (Pune in alta utilizare);
elimina etapele inutile ale procesului de inscriere (Elimind); permite participantilor sa
aleaga temele inainte de repartizarea vorbitorilor (Rearanjeaza). Este o metoda excelenta
pentru revitalizarea unui format existent, insa necesita un punct de plecare deja definit.

Tehnica 4 — Mind mapping (Harta mentala)

O tehnica vizuala ce organizeaza ideile in jurul unui concept central, ajutand participantii sa
exploreze conexiunile si si genereze noi perspective. Incurajeazd gandirea creativa si
asociativa si este utila pentru a vedea cum se leagd unele de altele partile unei idei de
eveniment.

Alegerea si combinarea tehnicilor

Nicio tehnica singulara nu este cea mai potrivita pentru fiecare situatie. Brainstorming-ul
clasic se potriveste echipelor energice si fazei initiale, cu deschidere larga; brainwriting-ul
protejeaza vocile mai linistite si functioneaza bine in grupuri mai mari sau mai ierarhice;
SCAMPER este ideal atunci cand sarcina este de a imbunatati sau reimprospata un format
existent, mai degraba decat de a inventa de la zero; hartile mentale ajuta atunci cand o
echipi are nevoie si vadi structura si conexiunile. In practics, echipele le combini adesea -
de exemplu, incepand cu brainstorming-ul silentios pentru a aduna multe idei fara
presiune, apoi trecand la o discutie comuna pentru a construi pe cele mai bune si, in final,
folosind criterii simple pentru a ajunge la o selectie finala.

De la mai multe idei la un singur concept: convergenta in practica

Generarea de idei este doar jumatate din munca; selectarea cu intelepciune este cealalta
jumatate. O modalitate practica de a converge este de a grupa idei similare, apoi de a le
evalua pe cele selectate in functie de cateva criterii clare - de obicei fezabilitate (putem sa il
realizam in mod realist?), relevanta (serveste obiectivului si publicului nostru?) si
originalitate (iese in evidenta?). O verificare finala utila este ,testul bunicii”: daca nu poti
explica conceptul suficient de simplu pentru ca cineva din afara domeniului sa il inteleaga
si daca nu este evident cum serveste obiectivului, probabil ca ideea trebuie perfectionata.
Scopul este un concept de eveniment unic si coerent, pe care intreaga echipa il poate
descrie intr-o singura propozitie.

13
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Conditii pentru un bun proces de ideare

Tehnicile functioneaza doar in climatul potrivit. Siguranta psihologica este esentiala:
oamenii contribuie liber doar atunci cand sunt siguri ca ideile lor nu vor fi ridiculizate,
motiv pentru care amanarea judecatii este prima regula a aproape oricdarei metode. O
intrebare clara si bine formulata concentreaza energia - ,cum am putea face ca studentii
din anul I sa se simta bineveniti In prima saptamana?” produce idei mai bune decat ,ce
eveniment ar trebui sa facem?”. O limita de timp vizibila creste In mod paradoxal
randamentul, deoarece presiunea usoara previne gandirea excesivd. Un amestec de
perspective 1n cadrul grupului - medii, roluri si experiente diferite - produce un grup mai
bogat decat o echipa omogena. lar captarea fiecarei idei acolo unde toti o pot vedea (notite
autoadezive, o tabla comund) permite participantilor sa se bazeze unii pe altii, in loc sa
piarda gandurile pe jumatate formulate.

Exemplu — aplicarea tehnicii SCAMPER

Sarcind: revitalizarea unei conferinte academice anuale monotone, care isi pierde publicul.
Aplicarea metodei SCAMPER formatului standard genereazd, printre altele, urmdtoarele idei:
Inlocuieste sesiunile lungi de tip panel cu scurte discutii interactive, intr-un format informal;
Combind serviciile de catering cu activitdtile de networking, prin intermediul unor statii
gastronomice organizate in jurul unor teme de discutie; Inverseazd ordinea sesiunii de
intrebdri si rdspunsuri, colectdnd mai intdi intrebdrile publicului si permitdnd apoi
prezentdrii vorbitorului sd ofere rdspunsuri. Cateva modificdri bine tintite, generate in mod
sistematic, pot transforma un format invechit fdrd costurile asociate credrii unui eveniment
complet nou.

@ 2.2. Concepte cheie de retinut

Concluzie principala: Ideile extraordinare de evenimente vin din creativitate
disciplinata: gandire divergenta mai intai pentru a genera mai multe idei fara judecats,
apoi gandire convergenta pentru a selecta si rafina conceptul care serveste cel mai bine
nevoii si obiectivelor.

& 2.3. Activititi si exercitii practice

Atelier 2 — Aplicarea Brainstorming-ului: De la nevoie la idee de eveniment

Sarcina: Pornind de la problema si obiectivele definite in Atelierul 1, fiecare grup
deruleaza o sesiune structurata de brainstorming pentru a genera si selecta o idee de
eveniment.
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e Generati idei de evenimente pentru fiecare obiectiv — cantitatea pe primul loc, fara
critici (faza divergenta).

e Grupati idei similare si discutati care sunt cele mai promitatoare.

e Selectati un concept de eveniment folosind criterii simple: relevanta, fezabilitate si
originalitate (faza convergentad).

e Aplicati o verificare finala (,testul bunicii”): poate fi explicat conceptul simplu si
serveste in mod clar obiectivelor?

Rezultatele care alimenteaza mini-proiectul grupului: Ideea/conceptul de eveniment

selectat de echipa.

[ 2.4. Autoevaluare & Analizi

Analizd: Ce tehnicd de ideare se potriveste cel mai bine echipei tale si de ce? Incearcd s
generezi zece idei pentru evenimentul tdu in cinci minute, fdrd a judeca niciuna dintre ele.
(Intrebdrile cu variante multiple de rdspuns sunt furnizate separat in Instrumentele de
evaluare.)

® 2.5. Glosar aferent modulului

Ideare — Procesul structurat de generare si dezvoltare a ideilor pentru evenimente.

Gandire divergenta — Generarea liberda a mai multor idei, fara critici sau filtrari.

Gandire convergenta — Filtrarea, judecarea si organizarea ideilor intr-un concept
functional.
Brainstorming — Generarea de idei In grup, urmand regulile judecatii améanate si
cantitatii.

Brainwriting — Generarea silentioasa, scrisd, a ideilor, care ofera fiecarui participant o
voce egala.

SCAMPER — O lista de verificare (Tnlocuire, Combinare, Adaptare, Modificare, Punere in
alta utilizare, Eliminare, Rearanjare) pentru imbunatatirea unui eveniment existent.

Harti mentale — O tehnica vizuala de organizare a ideilor in jurul unui concept central.

Referinte si surse recomandate

e G. A ]. Bowdin, ]. Allen, R. Harris, L. Jago, W. O’'Toole, 1. McDonnell, Events Management,
Routledge, 2024 — https://www.routledge.com/Events-Management/Bowdin-Allen-Harris-
Jago-OToole-McDonnell/p/book/9780367491840

e D. Thomas, The Ultimate Event Planning Guide: How to Plan an Event, 2021 —
https://www.eventtia.com/the-ultimate-event-planning-guide-how-to-plan-an-event
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e OpenStax (D. S. Bright, A. H. Cortes et al.), Principles of Management, Rice University, 2019 —
https://openstax.org/books/principles-management/pages/1-introduction
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MODUL 3: Segmente de public implicate

3.1. Fundamente teoretice

Publicul si stakeholderii

Conceptul de ,public larg” nu exista. Este util sa se faca distinctia intre tipurile de public -
grupurile care participa la eveniment sau sunt impactate de acesta — si stakeholderii —
cele care au un interes in eveniment sau care il pot influenta. Unele grupuri se incadreaza in
ambele categorii, cum ar fi voluntarii sau institutiile partenere. Ca regula generala, un
organizator proiecteaza experienta pentru public si gestioneaza relatia cu stakeholderii.

Segmentarea publicului

Segmentarea Imparte un public eterogen in grupuri omogene, adresabile, ai caror membri
reactioneaza in moduri similare. Inlocuieste ideea vagi de ,toatd lumea” cu persoane
specifice, pe care le poti identifica si contacta, si face ca directionarea, comunicarea si
promovarea sa fie mult mai eficiente. Un student, un oficial local si un cetatean senior nu
raspund la acelasi format de eveniment sau la acelasi mesa;j.

Criterii de segmentare

Patru familii de criterii sunt de obicei combinate pentru segmente mai clare:

¢ Socio-demografice — varst3, sex, ocupatie, venit, educatie;

e Geografice — resedintd, regiune, distanta fata de locatie;

e Comportamentale — obiceiuri, frecventa participarii, beneficii urmarite;

e Psihografice — valorij, stil de viat3, atitudini si interese.

Criteriile socio-demografice sunt cele mai usor de obtinut si cele mai frecvent utilizate, dar,
separat, pot fi inselatoare — doua persoane de aceeasi varsta si ocupatie pot avea motive
complet diferite pentru a participa la un eveniment. Criteriile geografice conteaza pentru
evenimente, deoarece distanta si calatoriile afecteaza puternic numarul persoanelor care
vor veni de fapt. Criteriile comportamentale — ce fac oamenii si ce beneficii cauta — sunt
adesea cele mai utile pentru evenimente, deoarece se refera direct la daca si de ce cineva ar
participa. Criteriile psihografice, cele mai greu de masurat, surprind valorile si stilul de
viata care explica motivatiile mai profunde. Segmentele cele mai practice combina de obicei
doua dintre aceste familii, de exemplu ,studenti care participa in mod regulat la
evenimente culturale” (socio-demografice plus comportamentale).

17



Ivano-Frankivsk
National Technical
University of

Oil and Gas

Co-funded by
inerreg - the European Union

NEXT Romania - Ukraine

\\’l Stefan cel Mare
University

usp of Suceava

LIFECED - Lifelong and Cultural Inclusive Education on the Romanian-Ukrainian Border // cod ROUA00256

- B 4 ™
° Socio-demografice e Geografice
Varst3, sex, ocupatie, Resedinta, regiune,
venit, educatie distanta fata de locatie
& — =
~ B @ ™
° Comportamentale ° Psihografice
Obiceiuri, frecvent3, Valori, stil de viata,
beneficii urmarite atitudini, interese
\ 4 . )/

Figura 3. Cele patru familii de criterii de segmentare a publicului.

Segmentare, tintire, pozitionare (STP)

Logica STP restrange publicul si apoi adapteaza oferta la acesta: segmentarea Imparte
publicul in grupuri omogene; tintirea stabileste prioritatile In ceea ce priveste segmentele
asupra carora merita sa ne concentram; pozitionarea adapteaza formatul si mesajul pentru
fiecare segment ales. Scopul este de a trece de la ,toata lumea” la persoanele carora le este
cu adevarat destinat evenimentul.

SEGMENTARE

Imparte publicul in grupuri omogene

TINTIRE

Stabileste prioritatea ntelor pe care merita s3 te concentrezi

POZITIONARE

Adapteazd formatul si mesajul pentru fiecare segment ales

Restrange de la ,toatd lumea” la oamenii pentru care evenimentul este intr-adevér destinat.

Figura 4. Segmentare, directionare si pozitionare (STP) — restrdngere, apoi adaptare.
Prioritizarea segmentelor

Segmentele nu sunt egale. Un segment primar este cel pentru care evenimentul este
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conceput in principal si cdtre care sunt directionate cele mai multe resurse; segmentele
secundare merita atinse cu mai putine resurse. O modalitate simpla de a prioritiza este de a
plasa fiecare segment pe o matrice in functie de relevanta sa pentru obiective si de
acoperirea/dimensiunea sa si de a va concentra pe segmentele care sunt atat relevante, cat
si accesibile.

Profilul de tip persona a publicului

O persona este un profil semi-fictiv al unui membru tipic al unui segment. Acesta include
numele, varsta, ocupatia, motivatiile, barierele si canalele de informare preferate,
transformand un segment abstract intr-o persoand concretd pentru care echipa poate
concepe evenimentul. De exemplu: ,Maria, 21 de ani, studentd, vrea sa isi creeze o retea de
contacte si sa invete, are putin timp si bani la dispozitie si poate fi contactata prin
Instagram si grupul de chat al facultatii.” Persona face deciziile mai concrete — echipa se
poate intreba: ,Ar veni Maria la acest eveniment si cum ar afla despre el?”

De ce conteaza acest lucru pentru restul evenimentului

Segmentarea este elementul central al intregului eveniment: ea modeleaza formatul,
partenerii care trebuie implicati (Modulul 4) si canalele si mesajele de comunicare si
promovare (Modulele 5-6).

Cate segmente si cat de specific sa fie acestea?

O Intrebare frecventa este cat de detaliat trebuie facuta segmentarea. Daca avem prea
putine segmente — sau deloc — evenimentul incearca sa se adreseze tuturor si, in cele din
urma, nu reuseste sa se conecteze cu nimeni. Daca avem prea multe segmente, echipa nu
poate, in mod realist, sa conceapa evenimentul sau sa comunice eficient pentru fiecare
dintre ele. Pentru majoritatea evenimentelor, doua pana la patru segmente bine definite
sunt suficiente: un numar mic pe care echipa il poate deservi efectiv, unul dintre ele fiind
clar identificat ca fiind principal. Testul unui segment bun este practic: membrii sai ar
trebui sa fie suficient de similari pentru a raspunde aceluiasi format si mesaj, suficient de
diferiti de alte segmente pentru a necesita o abordare diferita si sa poata fi contactati prin
canale identificabile. Un segment care nu poate fi contactat este de putin folos, oricat de
bine ar fi definit.

Profilurile de tip persona ca punct de referinta comun

Odata ce segmentele sunt definite, profilurile de tip persona ajuta intreaga echipa sa se
concentreze asupra oamenilor reali, In locul unor abstractiuni. Deoarece un persona are un
nume, o anumita situatie, motivatii, bariere si canale de comunicare preferate, aceasta
permite echipei sa verifice fiecare decizie ulterioara raportandu-se la o persoana concreta:
ar considera Maria acceptabile timpul necesar si pretul, ar intelege mesajul, I-ar vedea
macar pe canalul ales? Atribuirea unui nume fiecarei persona si, in mod ideal, realizarea
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unei schite simple o transforma intr-un punct de referinta pe care intreaga echipa — si
partenerii sai — 1l pot folosi in comun.

Exemplu practic: segmentarea unui eveniment cultural transfrontalier

O echipd planificd o micd seard culturald transfrontalierd. In loc sd vizeze »publicul”, aceasta
identificd trei segmente: studenti universitari locali interesati sd intdlneascd colegi de peste
granitd (contactati prin intermediul Instagram si al grupurilor de discutii ale cadrelor
didactice); familii cu copii de vdrstd scolard care cautd activitdti culturale in weekend
(contactati prin canalele scolare si grupurile locale de Facebook); si institutii si oficiali
culturali locali al cdror sprijin si participare conferd credibilitate (contactati prin invitatie
directd, personald). Plasdnd acestea pe o matrice de relevantd/acoperire, echipa selecteazd
studentii ca segment principal - foarte relevanti pentru scopul evenimentului de construire a
comunitdtii si usor de contactat in numdr mare - si construieste o personalitate, ,Andrei, 20
de ani, student in anul doi, curios despre cultura vecind, fdrd resurse financiare, mereu pe
telefon”. Fiecare alegere ulterioard de format, partener si canal este apoi testatd in raport cu
Andrei si cele doud profiluri de tip persona secundare.

O buna practica pentru aceasta etapa

Rezista tentatiei de a mentine publicul larg ,pentru a nu exclude pe nimeni” - amploarea
este ceea ce face ca evenimentele sa fie invizibile. Alegeti criterii care schimba efectiv
modul In care ati proiecta sau comunica, nu criterii care sunt pur si simplu usor de colectat.
Faceti ca fiecare segment sa fie accesibil: daca nu puteti numi un canal care ajunge la un
segment, nu il puteti deservi. Numiti un singur segment principal si acceptati ca acesta va
primi cea mai mare parte a atentiei si a resurselor. Construiti profiluri de tip persona din
observatii reale, acolo unde este posibil - cateva conversatii scurte cu membri reali ai
segmentului valoreaza mai mult decat presupunerile - si pastrati fiecare profil de tip
persona pe o singura paging, astfel incat intreaga echipa sa il poata tine minte.

@ 3.2. Concepte cheie de retinut

Concluzie principala: Un eveniment comunica si are rezultate eficiente doar atunci cand
publicul sdau este impartit In segmente concrete, prioritizat si adus la viata prin
intermediul unor profiluri de tip persona care ghideaza fiecare decizie ulterioara - de la

format la promovare.

& 3.3. Activititi si exercitii practice

Atelier 3 — Segmentare aplicata si profiluri de tip persona din public

Sarcina: Pornind de la ideea de eveniment selectata in Atelierul 2, segmentati publicul,
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prioritizati segmentele si construiti profilurile de tip persona.

J Enumerati tipurile de public si stakeholderii evenimentului.

o Segmentati publicul folosind cel putin doua criterii concrete.

. Prioritizati segmentele (primar vs. secundar) si justificati alegerea.

. Creati 2-3 profiluri de tip persona pentru segmentul (segmentele) principal(e) si

explicati implicatiile pentru format si comunicare

Rezultatele care alimenteaza mini-proiectul grupului: Segmente de public si profilurile
de tip persona ale evenimentului

[ 3.4. Autoevaluare & Analizi

Analizd: Care este segmentul principal al evenimentului dumneavoastrd si care este cel mai
important lucru pe care il stiti despre acesta? (Intrebdrile cu variante multiple de rdspuns
sunt furnizate separat in Instrumentele de evaluare.)

@& 3.5. Glosar modul

Segmentarea publicului — Impartirea unui public eterogen in grupuri omogene cu
caracteristici comune.

Persona publicului — Un profil semi-fictiv al unui membru tipic al segmentului —
motivatii, bariere si canale preferate.

Segmentul primar — Grupul de public pentru care este conceput in principal evenimentul
si caruia i sunt directionate majoritatea resurselor.

Criterii psihografice — Segmentare bazata pe valori, stil de viat3, atitudini si interese.

Stakeholder — Orice persoand, grup sau institutie cu interes sau influenta asupra
evenimentului.

STP- Segmentare, tintire si pozitionare — logica de restrangere si adaptare la un public

Referinte si surse recomandate

e OpenStax (M. Gomez Albrecht, M. Green, L. Hoffman), Principles of Marketing, Rice University,
2023 — https://openstax.org/details/books/principles-marketing

e Qualtrics, What is Market Segmentation? Definition, Types, Benefits & Best Practices —
https://www.qualtrics.com/experience-management/brand /what-is-market-segmentation/

e HubSpot Blog, Market Segmentation: Types, Examples and How to Do It —
https://blog.hubspot.com/service/market-segmentation

e HubSpot Blog, Segmentation, Targeting & Positioning (STP Marketing): The Marketer’s Guide —
https://blog.hubspot.com/marketing/segmentation-targeting-positioning
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MODUL 4: Moduri de implicare a diferitelor institutii

4.1. Fundamente teoretice

De la ideea evenimentului la planul de implementare

Evenimentele nu se Intdmpla in vid. Transformarea unei idei in realitate necesita un plan
de implementare ale carui componente principale raspund celor cinci intrebari W ale
planificarii: cine este implicat, ce resurse sunt necesare, cand si unde au loc activitatile, ce
riscuri ar trebui luate In considerare si cum va fi finantat evenimentul. Implicarea
ecosistemului extern de parteneri este esentiala pentru a reusi, pentru a preveni , depdsirea
domeniului de aplicare” si pentru a construi sustenabilitatea pe termen lung a
evenimentului. Schita de planificare a evenimentelor este foaia de parcurs care traduce un
concept abstract intr-un plan operational.

Tipologia partenerilor institutionali

Mai multe tipuri de institutii pot sprijini un eveniment, fiecare contribuind cu ceva diferit:

e Autoritati publice — finantare, infrastructura si sprijin reglementar;

e ONG-uri — expertiza sociala si implicare comunitara;

¢ Institutii de invatamant — personal, continut si credibilitate;

e Sector privat — finantare, inovare si servicii;

e Media — acoperire de comunicare si imagine publica.

Majoritatea evenimentelor combinda mai multe tipuri — de exemplu, o primarie
(autoritate), o universitate (educatie), o companie locala (privata) si ziarul local (mass-
media).

Forme de implicare si schimb de valoare

Partenerii pot fi implicati in diferite moduri, iar un singur partener poate combina mai
multe. Un parteneriat inseamna risc comun, promovare incrucisata si resurse comune, in
schimbul vizibilitatii, implicarii in comunitate si recompensei comune. Sponsorizarea
inseamna sprijin financiar sau finantare directd, in schimbul vizibilitatii marcii si accesului
la publicul-tinta. Sprijinul In natura Inseamna echipamente, spatiu de amplasare sau
servicii profesionale, in schimbul crearii de retele, accesului la activele evenimentului si
bundvointei. Voluntariatul aduce oameni care isi ofera timpul, in schimbul experientei si
implicarii. Patronajul sau sustinerea aduce prestigiu si sprijin public. Mentalitatea esentiala
este ca un parteneriat este un schimb bidirectional: nu ceri o favoare, ci oferi valoare.
Evenimentul ofera vizibilitate, acoperire, impact social si creare de retele de contact;
partenerul ofera finantare, expertiza, locatie, servicii si credibilitate.

22



Ivano-Frankivsk
National Technical
University of

Oil and Gas

Co-funded by
niLterIrey the European Union

NEXT Romania - Ukraine

w Stefan cel Mare
University
usp of Suceava

LIFECED - Lifelong and Cultural Inclusive Education on the Romanian-Ukrainian Border // cod ROUA00256

Cartografierea stakeholderilor: interese si influenta

Stakeholderii ar trebui cartografiati in functie de doua dimensiuni — interesul lor fata de
eveniment si influenta pe care o au asupra acestuia. Cei cu un interes ridicat si o influenta
ridicata sunt partenerii-cheie, care trebuie gestionati indeaproape; in cazul celor cu
influenta ridicata, dar interes scazut, nivelul de multumire trebuie mentinut; cei cu interes
ridicat, dar influenta scazuta, trebuie tinuti la curent; iar cei cu interes scazut si influenta
scazutd trebuie doar monitorizati. Aceasta cartografiere ii arata echipei unde sa fsi
investeasca timpul limitat.

MENTINE MULTUMIREA GESTIONEAZA INDEAPROAPE
influenti, mai putin interesati influent3 + interes ridicate

—» parteneri-cheie

Influenta =

MONITORIZEAZA TINE LA CURENT

influent3 + interes scizute interesati, mai putin influenti

Interes =

Figura 5. Matricea interese-influentd pentru cartografierea si prioritizarea stakeholderilor.

Abordarea unei institutii

O abordare clara, bazata pe valori, functioneaza cel mai bine: cercetati partenerul si
intelegeti misiunea si prioritatile acestuia; definiti valoarea pentru acesta si aliniati-va la
obiectivele sale; formulati o solicitare clara si specifica (rol, contributie si calendar);
conveniti In scris asupra responsabilitatilor, brandingului si termenelor limita; si mentineti
relatia cu actualizari, multumiri si rezultate Impartasite dupa eveniment. Multe
parteneriate esueaza nu la momentul acceptarii, ci ulterior, deoarece rolurile si brandingul
nu au fost niciodata clarificate - iar uitarea partenerului dupa eveniment va duce la
pierderea acestuia pe viitor.

Roluri, cronologie, logistica, risc si buget
Un plan de implementare atribuie, de asemenea, roluri si responsabilitati in cadrul echipei
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evenimentului, stabileste un calendar folosind planificarea inversa de la ziua evenimentului
inapoi (identificand calea criticd), abordeaza locatia si logistica, evalueaza riscurile cu
planuri de contingenta si prezintd resursele si un buget de baza care separa costurile fixe
de cele variabile si identifica sursele de venit.

Planificarea inversa este deosebit de utila: pornind de la data evenimentului si lucrand in
sens invers, echipa identifica fiecare sarcina care trebuie finalizata si cel mai tarziu moment
pana la care aceasta trebuie realizatd, evidentiind astfel calea critica — lantul de sarcini
dependente care determina cel mai devreme moment la care evenimentul poate avea loc in
mod realist. O evaluare simpla a riscurilor analizeaza apoi, pentru cele mai importante
lucruri care ar putea merge prost, cat de probabil este ca fiecare dintre ele sa se intample si
cat de grav ar fi impactul, si pregateste un plan de rezerva pentru acele cateva riscuri care
sunt atat probabile, cat si grave. Bugetul, chiar si intr-o forma preliminara, face distinctia
intre costurile fixe (care nu se modifica in functie de numarul de participanti, cum ar fi
inchirierea spatiului) si costurile variabile (care se modifica, cum ar fi cateringul calculat
per persoana) si enumera surse realiste de venit sau sprijin, inclusiv contributiile in natura
din partea partenerilor.

Exemplu practic: construirea mixului de parteneri pentru un eveniment comunitar

O echipd care planificd o zi a antreprenoriatului pentru tineri isi cartografiazd potentialii
parteneri. Primdria (influentd ridicatd, interes moderat) poate oferi un loc central si poate
conferi credibilitate oficiald - este satisfdcutd de o solicitare clard si modestd si de o
recunoastere vizibild. Universitatea (interes ridicat, influentd ridicatd) co-organizeazd,
pundnd la dispozitie vorbitori, sdli si studenti participanti - este partenerul cheie, gestionat
indeaproape. Doud companii locale oferd sponsorizdri si premii in naturd in schimbul
vizibilitatii in fata unui grup de tinere talente. Ziarul local si o pagind populard a studentilor
actioneazd ca parteneri media, amplificdnd promovarea. Pentru fiecare, echipa noteazd ce
oferd si ce primeste partenerul, numeste o persoand responsabild pentru relatie si convine in
scris asupra elementelor esentiale. Rezultatul nu este o listd de favoruri, ci un set de schimburi
echilibrate, bidirectionale - si un eveniment mult mai rezistent decdt ar putea oferi orice
organizator individual

O buna practica pentru aceasta etapa

Abordati partenerii devreme, fnainte ca bugetele si calendarele lor pentru perioada
respectiva sa fie stabilite. Fiti intotdeauna capabili sa precizati, intr-o singura propozitie, ce
castiga partenerul - daca nu puteti, cereti o favoare, nu propuneti un parteneriat. Adaptati
forma de implicare la ceea ce poate oferi partenerul in mod realist: nu orice sustinator
poate oferi bani, dar multi pot oferi un loc de desfasurare, expertiza, acoperire sau
credibilitate. Notati elementele esentiale - roluri, branding, termene limita si ce va livra
fiecare parte - In scris, oricat de informal, pentru a preveni neintelegerile ulterioare.
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Concentrati-va timpul limitat pe cativa parteneri cu interes si influenta ridicate. Si tratati
relatia ca fiind continua: un multumesc si o impartasire a rezultatelor dupa eveniment
transforma un sustinator singular intr-un partener pentru urmatoarea editie.

@ 4.2. Concepte cheie de retinut

Concluzie principala: Institutiile se implica atunci cand vad un beneficiu clar pentru ele
insele. Cartografiati partenerii dupa interese si influentd, abordati-i cu o propunere de
valoare bidirectionala reala si conveniti responsabilitatile in scris.

& 4.3. Activititi si exercitii practice

Atelier 4 — Schita de planificare a evenimentelor: Parteneriate, roluri si resurse

Sarcina: In grupuri mici, pregititi o schema de planificare a evenimentului vostru.

e Construiti o harta a stakeholderilor pe matricea de interese/influenta.

e Identificati oportunitatile de parteneriat si, pentru fiecare partener cheie, ce ofera si ce
primeste.

e Schitati cronologia (planificare inversa) si atribuiti roluri si responsabilitati.

e Abordati locatia/logistica, evaluati riscurile si schitati resursele si un buget preliminar.

Rezultatele care alimenteaza mini-proiectul grupului: Schita de planificare cu harta

stakeholderilor si schita resurselor/bugetului. (Bugetul detaliat este elaborat ca parte a

proiectului individual al grupului de studiu.)

[ 4.4. Autoevaluare & Analizi

Analiza: Identificati o institutie care ar putea fi in mod realist partenerd la evenimentul
dumneavoastrd. Ce ar cdstiga aceasta si ce i-ati cere? (Intrebdrile cu variante multiple de
rdspuns sunt furnizate separat in Instrumentele de evaluare.)

& 4.5. Glosar modul

Partener institutional — O organizatie (publica, ONG, educationald, privata, media) care
sustine un eveniment.

Sponsorizare — Finantare sau resurse oferite in schimbul vizibilitatii sau asocierii cu
evenimentul.

Sprijin in natura — O contributie in bunuri sau servicii, mai degraba decat in bani.

Cartografierea stakeholderilor — Identificarea partenerilor si analizarea interesului si
influentei acestora asupra evenimentului.

25



Ivano-Frankivsk
== National Technical
77 University of

Oil and Gas

Co-funded by
niLterIrey the European Union

NEXT Romania - Ukraine

\’I Stefan cel Mare
University
usp of Suceava

LIFECED - Lifelong and Cultural Inclusive Education on the Romanian-Ukrainian Border // cod ROUA00256

Propunerea unei valori — Beneficiul clar pe care un partener il obtine prin implicare.

Calea critica — Secventa de sarcini dependente care determina timpul minim necesar
pentru livrarea evenimentului.

Referinte si surse recomandate

e G. A ]. Bowdin, ]. Allen, R. Harris, L. Jago, W. O’Toole, 1. McDonnell, Events Management,
Routledge, 2024 — https://www.routledge.com/Events-Management/Bowdin-Allen-Harris-
Jago-OToole-McDonnell/p/book/9780367491840

e S Kaur, Event = Management, Excel Books Private Limited, 2022 —
https://ebooks.lpude.in/management/bba/term_5/DMGT304_EVENT MANAGEMENT.pdf

e Events and festivals — VisitScotland Business Support —
https://support.visitscotland.org/advice-support/support-by-sector/events-festivals

e D. Thomas, The Ultimate Event Planning Guide: How to Plan an Event, 2021 —
https://www.eventtia.com/the-ultimate-event-planning-guide-how-to-plan-an-event
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MODUL 5: Comunicarea cu segmentele de public

5.1. Fundamente teoretice

Procesul de comunicare

Comunicarea este un proces in care un emitator codifica o idee intr-un mesaj, o transmite
printr-un canal, iar un receptor o decodeaza. Doua elemente sunt cruciale. Feedback-ul este
raspunsul receptorului care Inchide bucla si confirma ca mesajul a fost inteles - o
comunicare buna este bidirectionala, nu doar difuzata. Zgomotul (factorii de distorsiune)
este reprezentat de orice interfereaza cu mesajul: limbaj neclar, probleme de canal,
distrageri, preconceptiile receptorului sau supraincarcarea cu informatii. Proiectarea
comunicdrii Inseamnd maximizarea feedback-ului si minimizarea zgomotului.

ZGOMOT / FACTORI PERTURBATORI

EMITATOR MESAJ RECEPTOR

codifica printr-un CANAL decodifica

FEEDBACK

Zgomot = limbaj, probleme de canal, distrageri, prejudecati, supraincarcare informationald.

Figura 6. Procesul de comunicare — emitdtor, mesaj, canal, receptor, cu feedback si zgomot.

Comunicarea este planificata, nu improvizata

O strategie de comunicare se bazeazd pe segmentele si profilurile de tip persona din
Modulul 3 si defineste patru elemente: obiective (ceea ce ar trebui sa realizeze
comunicarea), mesaje cheie (ideile principale), canale (in care este atins fiecare segment) si
un calendar (cand este transmis fiecare mesaj). Fiecare mesaj ar trebui sa contina un
indemn clar la actiune.
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Comunicare interna si externa

Comunicarea are doua directii. Comunicarea interna are loc in cadrul echipei de organizare
— coordonarea voluntarilor, alinierea partenerilor pe roluri, utilizarea intalnirilor, a chat-
urilor de grup si a documentelor partajate; tonul sau este direct si operational, iar daca
acesta este slab, rezultatul va fi haos 1n ziua evenimentului. Comunicarea externa se face cu
publicul, partenerii si mass-media — informarea, atragerea si construirea de relatii; tonul
sau este adaptat fiecarui segment, iar daca acesta este slab, rezultatul va fi un grad scazut
de ocupare si o imagine deteriorata. Ambele trebuie planificate.

Un mesaj, adaptat pe segment

Mesajul cheie al unui eveniment ramane acelasi, dar cuvintele, tonul si accentul se schimba
in functie de segment. Acelasi eveniment poate fi prezentat studentilor ca fiind ,gratuit,
practic si excelent pentru CV-ul tau”, autoritatii locale ca avand ,impact asupra comunitatii
si vizibilitate”, iar seniorilor ca fiind ,familiar, primitor si aproape de casa”. Adaptarea
mesajului nu inseamna schimbarea obiectivelor - ci personalizarea limbajului in functie de
public.

Alegerea canalelor: online si offline

Canalele ar trebui sa fie potrivite segmentelor. Canalele online includ retele sociale, e-mail
si buletine informative, grupuri de mesagerie, site-uri web si comunitati online; canalele
offline includ postere si pliante, presa si radioul local, intalniri comunitare, recomandari si
panouri de anunturi. Majoritatea evenimentelor combina ambele, alegand canalele utilizate
de fiecare segment, in loc sa se utilizeze implicit o singura platforma.

Principiile mesajelor eficiente pentru evenimente

Indiferent de canal, cateva principii fac ca mesajele sa functioneze. Claritatea este pe primul
loc: un mesaj ar trebui sa transmita o idee principald, exprimata intr-un limbaj simplu, mai
degraba decét In jargon. Fiecare mesaj are nevoie de un indemn clar la actiune - un pas
urmator specific, cum ar fi ,inregistreaza-te aici”, ,salveaza data” sau ,distribuie unui
prieten” - deoarece un mesaj care informeaza, dar nu cere nimic, rareori produce actiune.
Mesajele ar trebui sa prezinte beneficiul pentru public (,ce castig eu din asta?”), mai
degraba decat detalii organizationale. Consecventa intre canale construieste recunoastere
si Incredere, in timp ce mici adaptari ale tonului mentin fiecare versiune naturala pentru
platforma sa. lar momentul conteaza la fel de mult ca si continutul: mesajul potrivit in ziua
nepotrivita sau Ingropat printre multe altele, este usor de trecut cu vederea.

Comunicarea inainte, in timpul si dupa

Comunicarea se desfisoard pe parcursul intregului ciclu de viatd al evenimentului. Inainte,
informeaza, atrage si inregistreaza participantii (anunturi, memento-uri, mesaje de tip
ultimul apel). In timpul evenimentului, orienteaza si coordoneazi (informatii de bun venit,
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actualizari in timp real, raspunsuri la Intrebari, coordonare cu partenerii). Ulterior,
multumeste participantilor si impartaseste rezultatele (mesaje de multumire, fotografii,
rezultate) - ceea ce serveste drept punte catre activitatile de follow-up din Modulul 7.

Exemplu practic: un eveniment, trei mesaje

O echipd comunica titlul evenimentului: Ziua antreprenoriatului pentru tineri. Mesajul sdu
principal este simplu: ,0 zi gratuitd si practicd pentru a trece de la idei la actiune si a intalni
oameni care te pot ajuta”. Pentru segmentul de studenti, aceasta devine, pe Instagram, ,Ai o
idee? Petrece o sdmbdtd gratuitd transformdnd-o intr-un plan real - si intdlneste-te cu
mentori care au pus-o in aplicare. Inscrie-te ;. Pentru potentialii parteneri si sponsori,
acelasi eveniment este prezentat intr-un scurt e-mail ca ,0 oportunitate de a-ti conecta
brandul cu cele mai motivate tinere talente din regiune si de a sprijini antreprenoriatul local”.
Pentru oficialii culturali si educationali ai orasului, o invitatie formald subliniazd , o initiativd
comunitard care dezvoltd abilitdtile tinerilor si vizibilitatea orasului”. Oferta nu s-a schimbat;
doar cuvintele, tonul, accentul si canalul de comunicare s-au schimbat. Echipa planificd, de
asemenea, calendarul - programarea datei si lansarea cu sdptdmani inainte, memento-uri pe
mdsurd ce se apropie ziua, coordonare live in timpul evenimentului si mesaje de multumire cu
fotografii si rezultate ulterioare.

@ 5.2. Concepte cheie de retinut

Concluzie principala: Comunicarea este un proces bidirectional - emitator, mesaj, canal,
receptor, plus feedback si zgomot. Pastrati un mesaj central, adaptati-l pe segmente,
planificati comunicarea internda si externa si comunicati inainte, in timpul si dupa
eveniment.

& 5.3. Activititi si exercitii practice

Competentele de comunicare ale acestui modul sunt exersate impreunda cu cele de
promovare in cadrul Laboratorului combinat de Comunicare si Promovare (vezi Modulul 6,
Atelierul 5). In cadrul acestui laborator, fiecare grup fisi defineste mesajul principal, il
adapteaza segmentului principal si selecteaza canalele care ajung la acel segment, Tnainte
de a produce materialele promotionale.

Exercitiu — Adaptarea mesajului

Preluati mesajul central al evenimentului dvs. si rescrieti-l de trei ori pentru trei segmente
diferite, schimbdnd doar cuvintele, tonul si accentul - nu si oferta de bazad. Identificati, pentru
fiecare versiune, canalul unic pe care I-ati publica.
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[ 5.4. Autoevaluare & Analizi

Analiza: Care este cea mai mare sursd de ,zgomot” care std intre evenimentul dumneavoastrd
si publicul sdu si cum ati putea sd o reduceti? (Intrebdrile cu variante multiple de rdspuns
sunt furnizate separat in Instrumentele de evaluare.)

@, 5.5. Glosar modul

Proces de comunicare — Emitatorul codificd un mesaj trimis printr-un canal catre un
receptor care il decodeaza.

Feedback — Raspunsul receptorului care inchide bucla si confirma ca mesajul a fost
inteles

Zgomot (factori de distorsiune) — Orice interfereaza cu mesajul: limbaj neclar, probleme
de canal, distrageri, preconceptii, supraincarcare.

Strategia de comunicare — Planul care defineste obiectivele, mesajele cheie, canalele si
calendarul.

Comunicare interna vs. comunicare externa — Comunicare in cadrul echipei
organizatoare vs. cu publicul, partenerii si mass-media.

Apel la actiune — O invitatie clara de a face ceva specific (inregistrare, partajare,
participare).

Referinte si surse recomandate

e OpenStax (M. Gomez Albrecht, M. Green, L. Hoffman), Principles of Marketing, Rice University,
2023 — https://openstax.org/details/books/principles-marketing

e HubSpot Blog, Segmentation, Targeting & Positioning (STP Marketing): The Marketer’s Guide —
https://blog.hubspot.com/marketing/segmentation-targeting-positioning

e Eventbrite Blog — event management trends, marketing guides and best practices —
https://www.eventbrite.com /blog/
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MODUL 6: Promovarea Evenimentului

6.1. Fundamente teoretice

Promovarea: partea vizibila a comunicarii

Promovarea este setul planificat de actiuni care fac ca un eveniment sa fie cunoscut si
atractiv. Foloseste un mix de canale, niciodata un singur afis, si echilibreaza online-ul si
offline-ul in functie de fiecare segment. Rezultatele sale sunt monitorizate - acoperire,
interactiuni si, mai presus de toate, inscrieri. Un afis frumos pe care nimeni nu-1 vede nu
este promovare; scopul este de a ajunge la persoanele potrivite, in mod repetat.

Mixul promotional

Promovarea combina mai multe instrumente: retelele sociale, relatiile cu mass-media
(presa si radioul), materialele tiparite (postere si pliante), e-mailul si mesageria, partenerii
care actioneaza asemenea unor canale si recomandarile. Partenerii (Modulul 4) sunt un
canal important de promovare, deoarece impartasesc informatii cu propriul public, iar
recomandarile din gura in gura sunt cel mai de Incredere, dar cel mai putin utilizat canal
dintre toate.

Mediile de promovare: detinute, castigate si platite

Este util sa clasificati canalele de promovare dupa tip. Canalele media detinute sunt
canalele pe care le controlati - site-ul web, paginile sociale, lista de e-mailuri si locatia In
sine. Canalele media castigate sunt ceea ce spun altii despre dvs. - acoperire media,
distribuiri, recomandari si recenzii; sunt cele mai credibile, dar cele mai greu de controlat.
Canalele media platite sunt ceea ce platiti - reclame, postari promovate si continut
sponsorizat. Aceleasi canale pot fi grupate si in canale traditionale, digitale si personale, iar
majoritatea evenimentelor combina toate cele trei tipuri.

Mixul de marketing pentru evenimente: cei 7 P

Un eveniment este un serviciu, astfel ca este planificat folosind mixul extins de marketing
— cei 7 P, si nu doar cei 4 P clasici. Produsul este evenimentul in sine; Pretul este biletul,
accesul gratuit sau valoarea oferita; Plasarea (Distributia) reprezinta locatia si modul in
care se poate ajunge la eveniment; Promovarea se refera la modul in care este comunicat
evenimentul. Cei trei P specifici serviciilor sunt decisivi pentru evenimente: Personalul
(personalul, vorbitorii si voluntarii; ei reprezinta experienta) , Procesul (Inregistrarea si
desfasurarea evenimentului, adicd modul in care este furnizat serviciul) si Dovezile fizice
(spatiul, materialele si elementele de branding, adica indiciile tangibile ale unui serviciu
care, In esent3, este intangibil).
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Doverzi fizice

SERVICII

cei 7P
Plasare

locatia si accesuf

Promovare
Personal

echi

Figura 7. Mixul de marketing pentru servicii, cei 7 P, aplicat evenimentelor.

Calendarul de promovare

Promovarea este esalonata si sincronizatd cu momentele decizionale ale publicului, mai
degraba decat sa fie livrata Intr-o singura rafald. O secventd tipica trece de la un
scurtmetraj care starneste curiozitatea, la o lansare cu anuntul complet si Inregistrare, la
mementouri care mentin evenimentul in prim-plan, pana la un ultim apel care creeaza
senzatia de urgenta. Ritmul este ceea ce face ca promovarea sa functioneze.

ULTIMUL APEL

Creeazd urgentd

WMitimele locuri!™
TEASER LANSARE MEMENTOURI
Starneste curiozitatea Anunt complet Mentine evenimentul in atentie
Indicii, ,salveazi data’ Program, inscrieri Vorbitori, termene
>
¢ ® < C

timp — catre ziua evenimentului

Etapizeazd mesajele — aliniate cu momentele de decizie ale publicului.
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Figura 8. Un calendar de promovare etapizat: teaser, lansare, mementouri, ultimul apel.

Identitate vizuala si instrumente practice

O identitate vizuala simpla si consistenta — logo, culori si fonturi — face ca toate
materialele sa fie usor de recunoscut; consecventa conteaza mai mult decat complexitatea.
Instrumente accesibile precum Canva permit echipelor sa produca postere si postari
profesionale fara un designer, exact ceea ce fac participantii in Laboratorul de Comunicare
si Promovare.

Exemplu practic: un calendar de promovare cu un plan media mixt

Pentru evenimentul "Ziua antreprenoriatului pentru tineri", echipa construieste un calendar
de promovare de opt sdptdmdni. In etapa preliminard, publicd indicii care stdrnesc
curiozitatea si un mesaj de tip ,salveazad data” pe propriile pagini de social media si le cere
organizatiilor partenere sd facda acelasi lucru. La lansare, publica programul complet si
deschide inscrierile, trimite un comunicat de presd ziarului local (urmdrind obtinerea unei
aparitii in media cdstigatd) si promoveazd pldtit o postare importantd pentru a ajunge la mai
multi studenti din oras (paid media). In etapa de reamintire, evidentiazd mentorii confirmati
si apropierea termenului-limitd, incurajdnd distribuirea informatiei si promovarea prin
recomanddri directe, din vorbd in vorbd. In etapa de ultim apel, creeazd un sentiment de
urgentd — ,mai sunt doar cdteva locuri disponibile”. Pe tot parcursul campaniei, aspectul
vizual ramdne consecvent (aceleasi culori, acelasi logo si acelasi model realizat in Canva), iar
echipa urmdreste numdrul de persoane atinse, interactiunile si, mai ales, inscrierile, pentru a
vedea ce functioneazd. Planul combind in mod deliberat media proprie, media cdstigata si
media pldtitd si trateazd evenimentul ca pe un serviciu — acorddnd atentie nu doar
promovdrii (postdri si afise), ci si Persoanelor, Procesului de inregistrare si Dovezilor fizice cu
care participantii vor intra in contact.

Buna practica pentru aceasta etapa

Decideti asupra mesajului inainte de a deschide un instrument de design - designul ar
trebui sa serveasca mesajului, nu invers. Planificati promovarea ca o secventa in timp, mai
degraba decat ca un singur anunt, si dati fiecarei faze un scop clar. Repetati mesajul
principal mai des decat este necesar; publicul observa doar o fractiune din ceea ce este
publicat. Combinati media detinutd, castigata si platita, in loc sa va bazati pe una singura si
amintiti-va ca partenerii si recomandarile sunt canale puternice si care implica costuri
reduse. Pastrati identitatea vizuala simpla si consistenta, astfel Incat fiecare postare si
postare sa faca parte in mod recognoscibil din acelasi eveniment. Mai presus de toate,
masurati ce conteaza: acoperirea si aprecierile sunt incurajatoare, dar inregistrarile sunt
rezultatul care conteaza.
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@ 6.2. Concepte cheie de retinut

Concluzie principala: Promovarea nu este un singur afis, ci o secventa planificata —
combinatia potrivita de media (detinutd, castigata, platita), cei 7 P gestionati ca serviciu
si un calendar de promovare aliniat cu momentele decizionale ale publicului.

& 6.3. Activititi si exercitii practice

Atelier 5 — Laboratorul de Comunicare & Promovare

Sarcina: Bazdndu-va pe segmentele si profilurile de tip persona din Atelierul 3, creati un
proiect de pachet promotional si repetati comunicarea din ziua evenimentului.

e Stabiliti brief-ul promotional: segmentul principal, mesajul principal si canalele.

e Folosind Canva sau instrumente similare, creati o postare pentru retelele sociale
adaptata segmentului si platformei.

e C(Creati un poster pentru eveniment cu elementele esentiale (cele 5 W si modalitatea de
inregistrare) si o identitate vizuala consistenta.

e Scrieti un anunt scurt, axat pe beneficii (stil e-mail sau presa/comunitate) cu un indemn
la actiune.

e Interpretati situatii de comunicare din ziua evenimentului (Inregistrare, coordonare cu
partenerii, raspunsuri la intrebari si gestionarea problemelor).

Rezultatele care alimenteaza mini-proiectul grupului: Schita planului de comunicare si
intocmirea materialelor promotionale (posta, poster, anunt).

[ 6.4. Autoevaluare & Analizi

Analizd: Pentru evenimentul tdu, enumerd o actiune de promovare detinutd, una cdstigata si
una pldtitd pe care ai putea-o folosi in mod realist. Care dintre cei 7 P este in prezent cel mai
slab punct al tdu? (Intrebdrile cu variante multiple de rdspuns sunt furnizate separat in
Instrumentele de evaluare.)

@® 6.5. Glosar modul

Promovare — Setul planificat de actiuni care fac un eveniment cunoscut si atractiv.

Mixul promotional — Combinatia de canale si instrumente utilizate pentru a promova un
eveniment.

Medii de promovare — Canale clasificate ca detinute (pe care le controlati), castigate (pe
care le ofera altii) si platite (pe care le cumparati).

Cei 7 P (mix de marketing pentru servicii) — Produs, Pret, Plasare (Distributie),
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Promovare, Persoane, Proces, Dovezi fizice.

Calendar de promovare — Actiuni promotionale programate in faze, aliniate cu deciziile

publicului.

Identitate vizuala — Elementele vizuale consistente (logo, culori, fonturi) care fac un

eveniment usor de recunoscut.

Referinte si surse recomandate

Eventbrite Blog, Event  Promotion Ideas to Increase  Attendance —
https://www.eventbrite.com/blog/event-promotion-ideas/

Eventbrite Blog — event management trends, marketing guides and best practices —
https://www.eventbrite.com/blog/

OpenStax (M. Gomez Albrecht, M. Green, L. Hoffman), Principles of Marketing, Rice University,
2023 — https://openstax.org/details/books/principles-marketing
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MODUL 7: Activitatile de follow-up ale evenimentului

7.1. Fundamente teoretice

Rolul activitatii de follow-up (post-monitorizare) in ciclul evenimentului

Follow-up-ul nu reprezinta sfarsitul unui eveniment — este baza succesului viitor.
Evaluarea sistematica, feedbackul si gestionarea relatiilor transforma un eveniment dintr-o
activitate punctuala intr-un proces continuu de invatare si dezvoltare. Follow-up-ul
masoara impactul real si verifica daca obiectivele SMART au fost atinse; asigura
responsabilitatea prin demonstrarea rezultatelor catre stakeholderi si justificarea utilizarii
resurselor si a bugetului; sprijind Invatarea organizationala prin identificarea punctelor
forte si a punctelor slabe si prin furnizarea de dovezi pentru imbunatatirea evenimentelor
viitoare; si mentine relatiile prin consolidarea comunicarii cu participantii, partenerii si
sponsorii si prin construirea unor colaborari pe termen lung.

Masurarea succesului in raport cu obiectivele

Evaluarea este activitatea de intelegere si masurare a masurii in care un eveniment si-a
atins scopul. Obiectivele stabilite In Modulul 1 devin reperul: echipa verifica, obiectiv cu
obiectiv, daca rezultatele planificate au fost atinse, utilizadnd indicatori cheie de succes
(KPI), cum ar fi prezenta, implicarea si satisfactia participantilor. Aici este importanta si
distinctia dintre rezultate si impact — rezultatele sunt efectele imediate, care pot fi
masurate si cuantificate (numarul de persoane participante, materialele produse), in timp
ce impactul reprezinta schimbarea de durata la care evenimentul a contribuit si care poate
fi observata in timp.

Colectarea feedbackului si utilizarea Net Promoter Score (NPS)

Intelegerea experientei participantilor presupune colectarea de feedback — de obicei prin
chestionare scurte distribuite In timpul evenimentului sau imediat dupa acesta. Un
indicator utilizat pe scara larga este Net Promoter Score (NPS), care masoara satisfactia si
loialitatea printr-o singura intrebare: ,Cat de probabil este sa recomandati acest eveniment
unui prieten, coleg sau unei persoane din reteaua dumneavoastra profesionala?”, la care se
raspunde pe o scarda de la 0 la 10. Respondentii care acorda scoruri de 9-10 sunt
considerati promotori, cei care acorda 7-8 sunt pasivi, iar cei care acorda 0-6 sunt
detractori; scorul se calculeaza ca procentul promotorilor minus procentul detractorilor.

NPS este valoros deoarece este simplu, poate fi comparat in timp si reprezinta un bun

indicator unic al experientei generale, insa nu ar trebui utilizat in mod izolat. Un chestionar

scurt poate combina aceasta intrebare cu cateva intrebari de evaluare (despre continut,

organizare si locatie) si una sau doua intrebari deschise — ,Ce ati apreciat cel mai mult?” si

,Ce ati imbunatati?” — care dezvaluie motivele din spatele cifrelor. O buna practica in
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colectarea feedbackului presupune mentinerea chestionarelor la o lungime redusa pentru a
proteja rata de raspuns, colectarea feedbackului cat timp experienta este Inca proaspata
(ideal inainte ca participantii sa plece sau in decurs de una-doua zile) si, atunci cand este
util, colectarea feedbackului nu doar de la participanti, ci si de la voluntari, parteneri si
membrii echipei, ale caror perspective contribuie la o imagine completa.

Raportul post-eveniment si lectiile invatate

Rezultatele si lectiile sunt documentate intr-un raport post-eveniment care inregistreaza
rezultatele in raport cu obiectivele, ce a functionat si ce nu, precum si recomandarile pentru
evenimente viitoare. Aceasta documentatie este cea care transforma o singura experienta
in cunostinte organizationale.

Actiuni de Follow-up

In cele din urma, actiunile ulterioare includ fapte concrete dupi eveniment: trimiterea de
mesaje de multumire, partajarea rezultatelor si a materialelor, publicarea rezultatelor,
contactarea partenerilor, documentarea lectiilor Invatate si planificarea Imbunatatirilor.
Aceste actiuni inchid bucla cu participantii si partenerii si pregatesc terenul pentru
urmatorul eveniment, mai bun - facand legatura cu scopul de a construi relatii al
evenimentelor.

Rezultat versus impact

O distinctie esentiala in evaluare este cea dintre rezultate (output) si impact. Rezultatele
sunt efectele imediate si cuantificabile ale unui eveniment — numarul de participanti,
materialele produse, postarile publicate, partenerii implicati. Acestea sunt importante si
usor de masurat si, de obicei, sunt vizibile chiar In ziua evenimentului. Impactul reprezinta
schimbarea de durata la care evenimentul a contribuit — noi competente pe care
participantii le folosesc efectiv, relatii care continud, o comunitate care se dezvoltd, o
schimbare de comportament. Impactul este mai greu de masurat si devine vizibil doar in
timp, adesea dupa cateva luni, iar un eveniment poate rareori sa isi atribuie singur meritul
pentru acesta; mai corect este sa spunem ca evenimentul contribuie la impact alaturi de
numerosi alti factori. Un eveniment tranzactional, desfasurat o singura dat3, se limiteaza la
raportarea rezultatelor; un eveniment axat pe relatii analizeaza si impactul. Masurarea
impactului necesitd, de obicei, o planificare in avans — de exemplu, stabilirea, cu acordul
participantilor, a unei reveniri ulterioare catre acestia dupa o anumita perioada de timp,
pentru a vedea ce s-a schimbat.

Exemplu practic: evaluarea zilei antreprenoriatului

Dupd ziua antreprenoriatulul pentru tineri, echipa evalueazd in functie de obiectivele
Modulului 1. Obiectivul ,cel putin 80 de participanti” este verificat direct in raport cu
inregistrdrile si prezenta (un rezultat). Satisfactia este mdsuratd printr-un scurt sondaj post-
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eveniment, care include o intrebare NPS - ,cat de probabil este sd recomandati acest
eveniment?” - care rezultd intr-un NPS de +42, majoritatea respondentilor fiind promotori.
Echipa redacteazd un scurt raport post-eveniment: ce s-a realizat in raport cu fiecare
obiectiv, ce a functionat (sesiunile de mentorat au fost punctul culminant), ce nu a functionat
(programul a intdrziat) si recomanddri pentru data viitoare. Apoi, se desfdsoard actiuni de
follow-up: mesaje de multumire cdtre participanti, mentori si parteneri; o scurtd postare cu
rezultate, cu fotografii; si o notd in dosarele echipei cu privire la lectiile invdtate. Pentru a
incepe sd mdsoare impactul, mai degrabd decdt doar rezultatul, echipa cere permisiunea
participantilor de a trimite un scurt sondaj trei luni mai tdrziu, pentru a afla cati au fdcut de
fapt un pas urmdtor cu ideea lor - genul de schimbare durabild care dezvdluie dacd
evenimentul a contat cu adevdrat.

@ 7.2. Concepte cheie de retinut

Concluzie principala: Follow-up-ul transforma un eveniment intr-un ciclu de Invatare:
masoara rezultatele in raport cu obiectivele SMART, colecteaza feedback, documenteaza
lectiile invatate si mentine relatiile — acestea sunt elementele care maximizeaza
impactul pe termen lung si contribuie la Imbunatatirea evenimentelor viitoare.

& 7.3. Activititi si exercitii practice

Sarcina individuala/de grup — Plan de evaluare si follow-up (mini-proiect)

Sarcina: Elaborati un plan de evaluare si urmarire pentru conceptul evenimentului dvs.,
aratand cum veti masura succesul, veti colecta feedback si veti mentine relatiile.

e Definiti cadrul de evaluare: obiective (din Modulul 1) si indicatori cheie de succes (KPI).

e Concepeti o strategie de colectare a feedback-ului: cine ofera feedback, cum si cand este
colectat.

e Elaborati un scurt chestionar de feedback (inclusiv o intrebare NPS).

¢ Planificati actiuni ulterioare: mesaje de multumire, partajarea rezultatelor, contactarea
partenerilor, documentarea lectiilor invatate.

e Adaugati o scurta analiza: cum vor face activitatile dvs. ulterioare evenimentul dvs. mai
reusit in viitor?

Rezultatele care alimenteaza mini-proiectul grupului: Plan de evaluare si follow-up,

integrat in prezentarea finala a mini-proiectului.

[ 7.4. Autoevaluare & Analizi

Analiza: Alegeti un obiectiv SMART al evenimentului dumneavoastrd si descrieti exact cum ati

mdsura dacd a fost atins. (Intrebdrile cu variante multiple de rdspuns sunt furnizate separat
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in Instrumentele de evaluare.)

@, 7.5. Glosar modul

Follow-up — Setul de actiuni de evaluare, feedback si relationare desfasurate dupa un
eveniment.

Evaluare — Intelegerea si cuantificarea masurii in care un eveniment si-a atins scopul.

KPI (indicator cheie de performanta) — O valoare masurabila care arata cat de bine este
atins un obiectiv.

Rezultat vs. impact — Rezultatele sunt rezultate imediate si numarabile; impactul este
schimbarea durabild produsa in timp.

Scorul Net al Promotorului (NPS) — O metrica a loialitatii (% promotori - % detractori)
bazata pe disponibilitatea de a recomanda, cu scor de la 0 la 10.

Raport post-eveniment — Un document care inregistreaza rezultatele in raport cu
obiectivele, lectiile invatate si recomandarile.

Referinte si surse recomandate

e G. A J. Bowdin, J. Allen, R. Harris, L. Jago, W. O’'Toole, I. McDonnell, Events Management,
Routledge, 2024 — https://www.routledge.com/Events-Management/Bowdin-Allen-Harris-
Jago-OToole-McDonnell/p/book/9780367491840

e OpenStax (D. S. Bright, A. H. Cortes et al.), Principles of Management, Rice University, 2019 —
https://openstax.org/books/principles-management/pages/1-introduction

e Qualtrics, What is Market Segmentation? Definition, Types, Benefits & Best Practices —
https://www.qualtrics.com/experience-management/brand/what-is-market-segmentation/

e Eventbrite Blog — event management trends, marketing guides and best practices —
https://www.eventbrite.com /blog/

Glosar de termini cheie

Urmatorii termeni sunt utilizati pe parcursul cursului si au o semnificatie specifica in
contextul credrii de evenimente. Termenii specifici modulului sunt, de asemenea,
enumerati la sfarsitul fiecarui modul.

Ordinea de zi — O lista sau un plan structurat de subiecte, activitati sau sarcini care
urmeaza sa fie Indeplinite In timpul unei Intalniri sau a unui eveniment; mentine intreaga
organizata si pe drumul cel bun. Sinonimele includ orar, program, schita sau orar.

Data de restrictie — O zi sau o perioada specifica in care ceva nu este disponibil sau
permis, de obicei din cauza unei restrictii sau a unui motiv special — de exemplu, cand
locatiile nu pot fi rezervate in timpul sarbatorilor, sezoanelor de varf sau lucrarilor de
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intretinere.

Brief — Un document care rezuma informatiile si obiectivele importante pentru un
eveniment viitor, ajutand pe toti cei implicati sa inteleaga despre ce este vorba in
eveniment si ce 1si propune sa realizeze.

Bugetare — Determinarea sumei de bani necesare unui eveniment si decizia privind
cheltuirea acesteia In diferitele aspecte ale evenimentului, cum ar fi inchirierea locatiei,
cateringul, divertismentul sau marketingul.

indemn la actiune — O invitatie clard de a face ceva specific, cum ar fi inregistrarea,
partajarea sau participarea.

Strategie de comunicare — Planul care defineste obiectivele, mesajele cheie, canalele si
calendarul comunicarii unui eveniment.

Gandire convergenta — Filtrarea, evaluarea si organizarea ideilor pentru a le restrange
intr-un concept functional. Gandire divergenta — Generarea unui volum mare de idei in
mod liber, fara critici sau filtrari.

Eveniment — O ocazie in care oamenii se aduna pentru un scop specific, cum ar fi o
intalnire, o sarbatoare sau un spectacol.

Managementul evenimentelor — Procesul de planificare, organizare si executare a
evenimentelor, gestionarea detaliilor precum locatia, furnizorii, bugetele, programul si
livrarea fara probleme.

Feedback — Raspunsul destinatarului care inchide bucla de comunicare si confirma ca un
mesaj a fost inteles; dupa un eveniment, informatiile pe care le ofera participantii despre
experienta lor.

GDPR — Regulamentul general privind protectia datelor — regulile Uniunii Europene
privind modul in care organizatiile colecteaza si prelucreaza datele cu caracter personal ale
persoanelor.

Impact — Schimbarea durabild pe care un eveniment o ajutd sa o produca, observata in
timp, spre deosebire de rezultatele imediate.

Sprijin in natura — O contributie a partenerului in bunuri sau servicii, mai degraba decat
in bani.

Prezentare principala — Discursul sau prezentarea principala care deschide un
eveniment, de obicei sustinuta de un vorbitor sau expert notabil (vorbitorul principal).

NPS (Net Promoter Score) — O scara care masoara satisfactia si loialitatea participantilor
prin probabilitatea lor de a recomanda evenimentul, cotata de la 0 la 10; calculat ca
procentul de promotori minus procentul de detractori.

Rezultat — Un rezultat imediat, cuantificabil al unui eveniment, cum ar fi numarul de
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participanti sau materiale produse.

Persona — Un profil semi-fictiv al unui membru tipic al unui segment de public, care
surprinde motivatiile, barierele si canalele preferate.

Evaluare post-eveniment — Evaluarea succesului unui eveniment prin colectarea de
feedback de la participanti, parteneri si personal si compararea rezultatelor cu obiectivele.

Mix promotional — Combinatia de canale si instrumente utilizate pentru a promova un
eveniment.

Segmentare (segmentarea publicului) — Impértirea unui public eterogen in grupuri mai
mici, omogene, care au in comun caracteristici — socio-demografice, geografice,
comportamentale sau psihografice — astfel incat formatul evenimentului, mesajul si
canalele sa poata fi adaptate fiecaruia. Aceasta inlocuieste comunicarea cu ,toata lumea”
prin adresarea unor grupuri specifice, accesibile si sta la baza directionarii, pozitionarii si
alegerii unui segment primar.

Obiective SMART — Obiective specifice, masurabile, realizabile, relevante si limitate in
timp.

Stakeholder — Orice individ sau grup cu interes sau influenta asupra succesului unui
eveniment — clienti, sponsori, parteneri, personal si participanti.

Cartografierea stakeholderilor — Identificarea partenerilor si analizarea interesului si
influentei acestora asupra unui eveniment.

Cronologie — Un program cronologic care prezinta sarcinile cheie si termenele limita care
au dus la si in timpul unui eveniment.

Cei 7 P (mix de marketing pentru servicii) — Produs, Pret, Plasare (Distributie),
Promovare, Persoane, Proces si Dovezi fizice — mixul de marketing extins aplicat
evenimentelor ca servicii.
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Referinte si surse recomandate

e G. A ]. Bowdin, ]J. Allen, R. Harris, L. Jago, W. O'Toole, 1. McDonnell, Events Management,
Routledge, 2024 — https://www.routledge.com/Events-Management/Bowdin-Allen-Harris-
Jago-OToole-McDonnell/p/book/9780367491840

e S. Kaur, Event Management, Excel Books Private Limited, 2022 —
https://ebooks.lpude.in/management/bba/term_5/DMGT304_EVENT_MANAGEMENT.pdf

e D. Thomas, The Ultimate Event Planning Guide: How to Plan an Event, 2021 —
https://www.eventtia.com/the-ultimate-event-planning-guide-how-to-plan-an-event

e Events and festivals — VisitScotland Business Support —
https://support.visitscotland.org/advice-support/support-by-sector/events-festivals

e OpenStax (M. Gomez Albrecht, M. Green, L. Hoffman), Principles of Marketing, Rice University,
2023 — https://openstax.org/details/books/principles-marketing

e OpenStax (D. S. Bright, A. H. Cortes et al.), Principles of Management, Rice University, 2019 —
https://openstax.org/books/principles-management/pages/1-introduction

® Qualtrics, What is Market Segmentation? Definition, Types, Benefits & Best Practices —
https://www.qualtrics.com/experience-management/brand/what-is-market-segmentation/

e HubSpot Blog, Market Segmentation: Types, Examples and How to Do It —
https://blog.hubspot.com/service/market-segmentation

e HubSpot Blog, Segmentation, Targeting & Positioning (STP Marketing): The Marketer’s Guide —
https://blog.hubspot.com/marketing/segmentation-targeting-positioning

e Eventbrite Blog, Event Promotion Ideas to Increase Attendance —
https://www.eventbrite.com /blog/event-promotion-ideas/

e Eventbrite Blog — event management trends, marketing guides and best practices —
https://www.eventbrite.com /blog/
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Instrumente de evaluare

Evaluarea cursului se realizeaza printr-o testare continua (participare activa si exercitii
practice in timpul sesiunilor, 20%), un test final individual (un test cu variante multiple de
raspuns care acoperda modulele 1-7, 40%) si prezentarea finald in grup a mini-proiectului
evenimentului (40%).

Prezentarea finala a proiectului — Prezentare mini-proiect eveniment

Lucrand in grupuri mici (3-4 participanti), participantii pregatesc si sustin o prezentare
finala a mini-proiectului lor de eveniment, ,De la idee la proiectarea unui eveniment cu
impact”, integrand rezultatele tuturor atelierelor.

e enuntarea problemei si obiectivele SMART (Atelierul 1);

e ideea/conceptul de eveniment selectat (Atelierul 2);

e segmentele de public si profilurile de tip persona (Atelierul 3);

e schita de planificare — parteneriate, roluri, resurse si schita de buget (Atelierul 4);

e planul de comunicare si materiale promotionale (Atelierele 5 si 6);

e planul de evaluare si follow-up (Modulul 7).

Grupurile isi prezinta proiectele colegilor si formatorilor, urmate de discutii si feedback.
Evaluarea finala consta In prezentarea mini-proiectului complet, integrand toate
elementele de mai sus.

Test final individual
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Test de evaluare finald - Intrebiri cu variante multiple de raspuns

Acest test contine 20 de intrebari cu variante multiple de raspuns care acopera cele sapte
module ale cursului. Fiecare intrebare are un singur rispuns corect. Incercuiti sau marcati
litera corespunzdtoare optiunii corecte. Grila de raspuns si grila de autoevaluare sunt
furnizate la sfarsitul testului.

Nume: Data: Scor: _____ /20

Nota de trecere: 12/20 (60%).

Test - 20 Intrebari

1. In crearea de evenimente, un eveniment este cel mai bine inteles ca: [M1]

a) scopul final al procesului de organizare

b) un instrument folosit pentru atingerea unui scop pentru o comunitate sau
organizatie

c) o intalnire pur socialg, fara obiective

d) un document care descrie un buget

2. Care dintre urmatoarele este un obiectiv SMART formulat corect?[M1]
a) Conceperea unui eveniment cat mai popular posibil
b) Imbunititirea comunicarii in comunitate
c) Atragerea a 100 de participanti din regiunea transfrontaliera pana la 2 iulie 2026
d) Organizarea un festival de neuitat

3. Tehnica arborelui problemei este utilizata in principal pentru: [M1]

a) planificarea bugetul evenimentului

b) analizarea cauzelor (radacinile) si efectelor (ramificatiile) unei probleme centrale
c) proiectarea de postere promotionale

d) selectarea locatia evenimentului

4. Gandirea divergenta in generarea de idei Inseamna: [M2]

a) filtrarea si evaluarea ideilor pentru a o selecta pe cea mai buna
b) generarea mai multor idei In mod liber, fara critici

c) redactarea bugetului final al evenimentului

d) evaluarea riscurilor evenimentului

5. Care tehnica este conceputa special pentru a imbunatati un eveniment existent prin
adresarea de intrebari precum Substituire, Combinare, Adaptare, Modificare, Punere intr-o
alta utilizare, Eliminare, Inversare? [M2]

a) Brainwriting

b) Harti mentale

c) SCAMPER
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d) Net Promoter Score

6. Principalul avantaj al brainwriting-ului in comparatie cu brainstorming-ul clasic este ca:
[M2]

a) garanteaza un buget mai mare

b) ofera participantilor mai retrasi o voce egala si evita haosul verbal

c) elimina necesitatea de a selecta idei

d) functioneaza doar pentru evenimente online

7. Diferenta dintre public si stakeholder este urmatoarea: [M3]
a) sunt exact acelasi lucru
b) publicul participa sau este afectat, in timp ce stakeholderii au interes sau influenta
asupra evenimentului
c) stakeholderii nu participa niciodata la eveniment
d) publicul este doar sponsorul

8. Segmentarea comportamentald grupeaza oamenii in functie de: [M3]
a) doar varsta si venit
b) doar locul de resedinta
c) obiceiuri, frecventa participarii si beneficiile urmarite
d) doar nationalitate

9. 0 persona este: [M3]
a) un oaspete VIP real invitat la eveniment
b) un profil semi-fictiv care reprezinta un membru tipic al unui segment
c) purtatorul de cuvant oficial al evenimentului
d) un document legal solicitat de finantator

10. In logica STP, ‘tintirea’ se refera la: [M3]
a) Impartirea publicului in grupuri omogene
b) prioritizarea segmentelor pe care merita sa ne concentram
c) redactarea raportului post-eveniment
d) proiectarea identitatii vizuale

11. Pe matricea interes-influenta, care stakeholderi ar trebui gestionati cel mai atent?
[M4]

a) interes scazut si influenta scazuta

b) influenta ridicata, dar interes scazut

c) interes ridicat si influenta ridicata

d) influenta scazuta, dar interes ridicat

12. ‘Sprijin in naturd’ din partea unui partener Inseamna o contributie in urmatoarea
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forma: [M4]
a) doar bani
b) bunuri sau servicii in loc de bani
c) doar o aprobare oficiala
d) un imprumut care trebuie rambursat ulterior

13. Cel mai important principiu atunci cand abordati o institutie pentru un parteneriat este:
[M4]
a) cereti doar bani, cat mai devreme posibil
b) puteti explica In mod clar ce va castiga partenerul (un schimb de valoare in ambele
sensuri)
c) sa evitati sa puneti orice aspect in scris
d) sa il contactati doar dupa eveniment

14. In procesul de comunicare, ,zgomotul” se refera la: [M5]
a) doar sunet literal la locul de desfasurare
b) orice distorsioneaza mesajul: limbaj neclar, probleme de canal, distrageri,
preconceptii
c) feedback-ul oferit de receptor
d) pretul canalului de comunicare

15. ‘Feedback-ul’ in comunicare este: [M5]
a) primul mesaj trimis de organizator
b) raspunsul destinatarului care confirma ca mesajul a fost inteles
c) un tip de poster promotional
d) bugetul evenimentului

16. Adaptarea mesajului pe segmente inseamna: [M5]
a) schimbarea obiectivelor evenimentului pentru fiecare grup
b) pastrarea identica a formularii pe toate canalele
c) ajustarea limbajului, tonului si accentului, pastrand in acelasi timp mesajul principal
d) comunicarea exclusiv prin e-mail

17. ‘Media castigatd’ in promovare inseamna: [M6]
a) reclame pentru care platiti
b) canale pe care le detineti si le controlati in totalitate
c) acoperire, distribuiri si recomandari pe care vi le ofera altii
d) bugetul total al evenimentului
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18. Ce elemente adauga mixul de marketing pentru servicii al celor 7 P la cei 4 P clasici?
[Mé]

a) Promovare, Pret, Plasare (Distributie)
b) Personal, Proces, Dovezi fizice

c) Parteneri, Program, Presa

d) Planificare, Profit, Publicitate

19. Un calendar de promovare este util in principal deoarece: [M6]

a) inlocuieste programul evenimentului

b) programeaza mesajele promotionale in faze (preliminar, lansare, memento, ultimul
apel)

c) este o cerinta legala pentru evenimente

d) elimina necesitatea unei identitati vizuale

20. Net Promoter Score (NPS) masoara: [M7]

a) numarul total de participanti

b) satisfactia si loialitatea participantilor prin probabilitatea lor de a recomanda
evenimentul

c) costul total al evenimentului

d) numarul de postari publicate pe retelele sociale

Grila cu raspunsuri si grila de autoevaluare

Pentru uzul formatorului si autoevaluarea participantilor. Se acorda 1 punct pentru fiecare raspuns corect.
Total: 20 de puncte.

Grila cu raspunsuri

Q Correct answer Q Correct answer
1 b) 11 c)
2 c) 12 b)
3 b) 13 b)
4 b) 14 b)
5 c) 15 b)
6 b) 16 c)
7 b) 17 c)
8 c) 18 b)
9 b) 19 b)
10 b) 20 b)

Grila de Autoevaluare per Modul

Aceasta grila arata ce intrebari acopera fiecare modul, astfel incat participantii sa poata vedea unde trebuie sa
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recapituleze.

Modul Intrebare Scorul tau
Modulul 1 - Definirea problemei/nevoii 1,2,3
Modulul 2 - Procese de generare a ideilor 4,5,6
Modulul 3 - Segmente de public implicate 7,8,9,10
Modulul 4 - Moduri de implicare a diferitelor 11,12,13
institutii

Modulul 5 - Comunicarea cu segmentele de 14, 15, 16
public

Modulul 6 - Promovarea evenimentului 17,18, 19
Modulul 7 - Acitivitatile de follow-up ale 20
evenimentului

Interpretarea Scorului

Scor Interpretare

18-20 Excelent - conceptele-cheie din toate modulele sunt foarte bine insusite.

15-17 Bine - exista o bunad intelegere a materiei; recapitulati modulele la care ati
avut raspunsuri incorecte.

12-14 Admis - notiunile esentiale sunt insusite; recapitulati modulele in care aveti
dificultati.

0-11 Sub nivelul de promovare - recapitulati materialul cursului si reluati
autoevaluarea.

Notad: acest test cu variante multiple de rdspuns este o componentd a evaludrii cursului (test final individual,
40%), aldturi de evaluarea continud (20%) si prezentarea finald a proiectului de grup (40%).

48



