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MarketinSki odnosi z javnostmi na primeru: Simobilove organizacije Zur z razlogom

V ¢asu masovne produkcije in velike izpostavljenosti oglasSevanju je veliko oglasnih sporocil
avtomati¢no prezrtih. PrenasiCenost z oglasi pomeni, da v ospredje prihajajo odnosi z
javnostmi, saj so njihova sporocila v oceh potrosnikov bolj kredibilna. Pomen marketinSkih
odnosov z javnostmi sem skusala prikazati na primeru kampanje Zur z razlogom podjetja
Si.mobil. Velik uporabnik telekomunikacijskih storitev je mlada generacija, katero se lahko
doseze, ¢e se v komuniciranju uporabi moderna tehnologija in upostevajo trendi. Na podobo
podjetja in zaznavo blagovne znamke lahko klju¢no vplivajo tudi pozitivne izkusnje, ki jih
ustvarijo dogodki z ustreznim na¢inom komuniciranja s ciljnim ob¢instvom. Pravilno izbrane
taktike marketinskih odnosov z javnostmi podpirajo marketinSke strategije, zato jih obCinstvo
zazna kot enotno komunikacijo. Razvoj novih tehnologij je omogocil u¢inkovitejsi in hitrejsi
prenos informacij. S tem so pridobili tudi marketinski odnosi z javnostmi, saj jim to omogoca
ucinkovitejSe komuniciranje s kljuénimi obCinstvi. Podjetja se zavedajo, da je njihov uspeh
odvisen tudi od tega, koliko se integrirajo v druzbo, zato se vedno bolj nagibajo k
sponzorstvom, doniranju in dobrodelnim dejavnostim.

Kljuéne besede: marketinski odnosi z javnostmi, odnosi z javnostmi, komuniciranje, nove
tehnologije.

Marketing public relations on the case: Si.mobil organization Party with a cause

At the time of mass production and large exposure to advertising, many advertisements are
automatically disregarded. Saturation with advertisement means that public relations are
gaining on their value, as their messages are seen more credible in the eyes of consumers.
This thesis tries to show the importance of marketing public relations in the case of a
campaign Zur razlogom by Si.mobil. Heavy users of telecommunication services is the young
generation, which can be efficiently reached by the use of modern communication technology
trends. Company can gain good image and brand perception trough creating events that
communicate in a suitable way with target audiences. Correctly chosen tactics of marketing
public relations support marketing strategy and are perceived by the public as a single source
of communication. Development of new technologies has enabled a more efficient and faster
transfer of information. This also contributed to the value of marketing public relations as the
latter allows more effective communication with the key audiences. Companies have realized
that their success also depends on how much they integrate in society, therefore they are
increasingly moving towards sponsoring, donating and charitable activities.

Key terms: marketing public relations, public relations, communication, new technology.
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1 Uvod

Danes si podjetjia ne morejo vec privosciti visokih stroSkov poslovanja, zato iS¢ejo
ucinkovitejSe poti do svojih klju¢nih obCinstev. V mnozici izdelkov in storitev se potros$niki

vedno bolj odlocajo na podlagi dvosmerne komunikacije in ugleda podjetja.

Pojem marketinSkih odnosov z javnostmi pomeni posebne aplikacije tehnik odnosov z
javnostmi za podporo marketinga. Marketinski odnosi z javnostmi delujejo, zato se zanje
odlo¢a vedno ve¢ podjetij. Eksplozivnost so dobili, ko so njihove notranje moc¢i prepoznali
trzniki in strokovnjaki za odnose z javnostmi. Ti so zasnovali programe, ki natanc¢no

podpirajo marketinske strategije (Harris 2006, 4—7).

Kljuéni element raziskovanja v moji diplomski nalogi bodo marketinski odnosi z javnostmi,
ki lahko pripomorejo k u¢inkovitosti celotne integrirane marketinske kampanje, saj dosezejo
tudi tisto obCinstvo, ki se ne odziva na klasi¢ne oglase. Moja teza je, da lahko pri organizaciji
dogodkov uspesno kombiniranje strategij marketinskih odnosov z javnostmi z novimi mediji

bistveno pripomore k uspesnemu doseganju specifi¢nega ciljnega ob¢instva.

Kot $tudijski primer obravnavam Simobilovo organizacijo dogodka Zur z razlogom, pri
katerem so ciljno javnost predstavljali mladi od 15 do 31 let: ker ti intenzivno uporabljajo
nove tehnologije, so se bolje odzvali na informacije in komunikacije, ki so se pojavile v novih
medijih. Zaradi zmoznosti dvosmerne komunikacije in interakcije z obCinstvom marketinski
odnosi z javnostmi za posredovanje sporoCil vedno bolj uporabljajo nove tehnologije,
predvsem internet. Tako marketinSki odnosi z javnostmi pripomorejo k boljsi zaznavi
dogodka, saj informacije posredujejo na nacin, ki je mladim blizu in s katerim tudi sami

komunicirajo.

Dogodek je pri ciljni publiki uspesno prebudil dobrodelni ¢ut, saj se je tako z izborom
elektronsko-plesne glasbe in donacij, namenjenih mladim, kot tudi z izborom medijev

komuniciranja priblizal mladi generaciji.

SkuSala bom dokazati, da je podjetje Si.mobil z uporabo strategij in taktik marketinSkih
odnosov z javnostmi uspelo predstaviti podobo druzbeno odgovornega podjetja, ki sledi
tehnoloskim trendom in ki mu ni vseeno za mlade. K uspesni organizaciji dogodka so

pripomogli tudi: uporaba novih tehnologij, elektronska glasba in slavi didzej Umek.



Najprej bom predstavila cilje in pomen nacrtovanja za uspeh marketinSkih odnosov z
javnostmi na danaS$njem zasi¢enem trgu. Opisala bom tudi trZzne razmere, kot so fragmentacija
mnozi¢nih medijev, vedno vecji stroski televizijskega oglaSevanja ter zmanjSanje
kredibilnosti oglasevanja ... Ti dejavniki so kljuéno pripomogli k razvoju dobe, v kateri se
marketinsSki odnosi z javnostmi kazejo kot kredibilen in uspeSen nacin komuniciranja s

potrosniki.

Naslednje poglavje je namenjeno opisu pomembnosti marketinskih odnosov z javnostmi kot
delom integrirane marketinSke kampanje. 1z potrebe po integraciji se razvije konsistentnost v
sporocilu in namenu, nato pa se pojavi sinergija delov v celotni komunikaciji. Marketinski
odnosi z javnostmi ucinkovito zapolnijo tudi kredibilnostno vrzel, ki onemogoca, da bi
delezniki zaupali komunikaciji organizacije ali podjetja. Nato sledi opis strateSkega
nacrtovanja marketinSkih odnosov z javnostmi po Harrisu, ki pripomore k usklajeni in
ucinkovitej$i marketinski komunikaciji. Nastetih je tudi nekaj primerov taktik marketinSkih

odnosov z javnostmi po Harrisu.

Drugo poglavje je namenjeno predstavitvi pomena novih tehnologij in vplivu, ki ga imajo le-
te na marketinske odnose z javnostmi. Sprememba, ki se pojavi v informacijski dobi, je tudi
nastanek novih medijskih odnosov s potroSniki, ki so bolj interaktivni in dvosmerni.
Marketinski odnosi z javnostmi lahko s pomocjo modernih tehnologij natan¢neje dosezejo
ciljno ob¢instvo in tako podjetju prihranijo veliko nepotrebnih stroSkov. Na internetu se hkrati
pojavlja konvergenca marketinga in odnosov z javnostmi in veliko novih orodij
komuniciranja. Organizacija lahko komunicira tudi preko svojega spletnega medijskega
centra, socialnih omrezij, blogov, pa tudi preko mobilnih telefonov. UCcinkovito
komuniciranje zahteva kombinacijo razlicnih orodij, ki morajo biti pravilno izbrana glede na
ciljno obcinstvo. Na koncu sledi Se opis priloZznosti in nevarnosti, ki jih marketinSkim

odnosom z javnostmi prinasa razvoj novih tehnologij.

Tretje poglavje je namenjeno upravljanju z dogodki in filantropiji. Zanimanje za uporabo
prostoCasnih dejavnosti pri druzbenih spremembah je vedno vecje. Za izrazanje svojih
vrednot lahko podjetja uporabljajo razli¢ne vrste marketinga, ki v kombinaciji z dogodkom
pripomorejo k prepoznavnosti. Pri tem je pomembna tudi postavitev vizije, ki kot orodje

»event managementa« zacrta jasen cilj.



Zadnje poglavje je namenjeno Studiji primera marketinSkih odnosov z javnostmi v kampanji
Zur z razlogom. Na primeru sem skugala prikazati, kako je dogodek s pomo&jo modernih
tehnologij in z uporabo elektronske glasbe uspel prebuditi dobrodelni ¢ut pri mladi generaciji,
ki ga je hkrati dobro sprejela. Poleg tega je kot eden najvecjih dobrodelno-zabavnih dogodkov
na prostem pozel ogromno medijsko pozornost, ne samo s strani tiskanih, ampak tudi

elektronskih medijev in se tako zapisal med najodmevnejse dobrodelne dogodke pri nas.
2 MarketinSki odnosi z javnostmi

»Pojem marketinski odnosi z javnostmi se pojavi v osemdesetih letih zaradi potrebe po
razlikovanju splosnih odnosov z javnostmi od posebnih aplikacij tehnik odnosov z javnostmi,
ki podpirajo marketing« (Harris 2006, 5). Najve¢ zaslug za konceptualizacijo tega pojma ima
Tom Harris, ki je ze leta 1991 trdil, da marketinski odnosi z javnostmi (v nadaljevanju MOZJ)
pomagajo podjetjem pridobiti konkurenc¢no prednost v prekomunicirani druzbi. Predvideva

tudi vedno bolj pomembno vlogo odnosov z javnostmi (Harris 2006).

»Tako marketing in odnosi z javnostmi (v nadaljevanju OZJ) lahko pridobijo z veS¢inami,
zmoznostmi in talenti drug drugega, medtem ko bi lahko locitev teh dveh komunikacijskih
tipov pomenila usodno napako, ki bi lahko prizadela organizacijsko doseganje ciljev«

(Kitchen 1997, 251).

Termin MOZJ je nastal kot posledica aktivnosti oddelka OZJ in nadomesca publiciteto za
opis odnosov z mediji, publiciteto izdelkov, korporativno komuniciranje, lobiranje in
svetovanje (Rakun 2002, 812). Razmerje med marketingom in OZJ sta skuSala opredeliti tudi
Kotler in Mindak. Menita, da sta si podobna, saj je funkcija obeh, da izhajata iz Zelje po
zadovoljstvu zunanjih skupin. Vendar pa sta cilja OZJ in marketinga redkokdaj skladna.
Marketing se poteguje za marketinsko usmeritev podjetja, OZJ pa za usmerjenost podjetja k

ob¢instvu (Kotler in Mindak v Harris 1991, 41).

Vendar je za uspesno delovanje na danasnjih mnogokrat prenasi¢enih trgih pomembno
delovati ne le usklajeno, ampak tudi enotno. Organizacija lahko zdruzi moc¢i in je
ucinkovitejSa ali pa se bojuje za svoj prav in ostaja ob strani, s tem pa svoji konkurenci pusca
prosto pot. »Tako oglasevalske kot OZJ-agencije spoznavajo, da je potrebna Siroka aplikacija

vseh komunikacij za integriran marketinski uspeh« (Kitchen, Schultz in Ilchul 2008, 135).



2.1 Pomen nacrtovanja za marketinSke odnose z javnostmi

Nacrtovanje MOZJ je pomemben del uspesne strategije, saj lahko bistveno pripomore k
uspesnosti celotne marketinske kampanje. V nadaljevanju bom skusala razloziti, kaj so cilji
MOZJ, katere trzne razmere pripomorejo k njithovi pomembnosti ter kako njihovo stratesko
planiranje pripomore k uspehu integriranega marketinskega komuniciranja. MOZJ so torej
pomembni integralni del, ki lahko s pravim vodenjem postane kljucni dejavnik uspeha v

sodelovanju z ostalimi komunikacijskimi orodji.

»OZJ ne bodo nadomestili ostalih komunikacijskih medijev, ampak bodo vsekakor
pripomogli k trZzenju produkta kot del integrirane kampanje« (Bythe 2006, 85). »Na zalost
odkrivanje in reSevanje napak v procesu navadno poteka Sele po implementaciji, ¢eprav bi
vnaprej$nje enotno planiranje lahko predvidelo probleme, preden bi le-ti ogrozili u¢inkovitost

integriranega komunikacijskega plana« (Kitchen, Schultz in Ilchul 2008, 544).

Harris tako naredi korak naprej, saj meni, da so MOZJ proces nacrtovanja in izvajanja
programov, pospesujejo prodajo ter prispevajo k zadovoljstvu potrosnika z zagotavljanjem
komunikacije, ki naslavlja njegove potrebe in Zelje. Meni, da je kredibilnost najmocnejsa
lastnost, ki jo OZJ prinesejo v marketing, in hkrati najvecja prednost v integriranem
marketinSkem planu. Povedano drugace, MOZJ podpirajo marketing produkta in prodajo s
povecevanjem kredibilnosti blagovne znamke in verodostojnosti podjetja pred potrosniki

(Harris 2006, 1-5).

Pomembno je tudi, kako podjetje dozivljajo delezniki. Harris MOZJ definira tudi kot uporabo
strategij in taktik OZJ za doseg marketinskih ciljev. Namen slednjih je pridobiti pozornost,
spodbuditi prodajo, lajSati komunikacijo ter zgraditi odnos med potrosniki, podjetjem in
blagovno znamko (Harris 2006, 7). Dober odnos s kljuénimi delezniki, med katere spadajo
tudi potrosniki, je klju¢ do dolgotrajnega uspeha podjetja. »Biti deleznik organizacije pomeni
deliti z njo skupno usodo in vsakrsno delo na podro¢ju OZJ se zacne s prepoznanjem skupin v
okolju, s katerimi je organizacija v delezniSkem odnosu« (Verci¢, Gruban, Zavrl 1997, 41).
Zato je pomembno vedeti, kdo so in kaj Zelijo, da se lahko moci usmerijo tja, kjer tudi

najbolje koristijo.
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Za podjetje je pomemben tudi ugled in ne le uspesnost proizvodov na trgu. V danasnjem ¢asu
pa oglasevanje ni dovolj, potrebno je tudi integrirano marketins§ko komuniciranje. MOZJ so
za razliko od korporativnih OZJ namenjeni izboljSevanju javne percepcije blagovne znamke.
0ZJ ne nadomestijo stalnih medijev komuniciranja, vsekakor pa pomagajo pri trzenju
produktov kot del integrirane kampanje (Blythe 2006, 85). MOZJ v tej toc¢ki pomagajo tako,
da specificno podpirajo marketinske cilje (Harris 1998, 22). K temu lahko pripomore prav

publiciteta, ki je lahko vir kredibilnosti za kasnejSe marketinske in oglasevalske akcije.

Poglavitne naloge MOZJ so torej posredovanje kredibilnih informacij, sponzoriranje
pomembnih dogodkov in podpora akcij, ki koristijo druzbi (Harris 1998, 21). OZJ
pripomorejo, da se ljudje dobro pocutijo ob omembi blagovne znamke ali njenih produktov
(Bythe 2006, 84). Tudi Kitcen in Proctor se strinjata s pomembnostjo MOZJ, saj naj bi
pomagali dose¢i marketinske cilje in tako pomembno doprinesli k marketinsSkemu spletu

(Kitchen 1997, 262).

2.1.1. Integracija s ciljnim obc¢instvom

Bistvo je, da morajo tisti, ki Zelijo, da je javnost pozorna na njihova sporocila ter da
le-ta dosezejo zZeleni cilj, spoznati, da so se spremenili ne le mediji, ampak tudi trgi, na
katerih poslujejo. Razlog za to lahko v veliki meri najdemo v razcvetu moderne
tehnologije, predvsem interneta. Zato je Se bolj pomembno, da vemo, kaj se dogaja
okoli nas, ter da se na to odzivamo vsaj s toliksno hitrostjo kot nasi potrosniki. Pri tem
je pomembno, da je nasa komunikacija kredibilna, saj je le tako lahko ucinkovita
protiutez komunikaciji med potrosniki. Zaznavanje problemov je namrec predpogoj za

komunikacijsko aktivnost (Ver¢i¢, Gruban in Zavrl 1997, 44).

Dejstvo je, da mladi z uporabo novih tehnologij postopno spreminjajo svet. Si.mobil je to
lastnost uspesno zdruzil pri organizaciji dobrodelnega dogodka z elektronsko glasbo nove
generacije, ki jo je poimenoval ORTO. »Storitve razvijamo z enim samim namenom —
zadovoljiti potrebe uporabnikov. Pri tem je zelo pomembno razumevanje njihovega

Zivljenjskega sloga in nenehno spremljanje navad, ki je tudi klju¢ do uspeha« (Simobil.si).
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Si.mobilova podznamka ORTO omogoc¢a manevrski prostor, znotraj katerega komunicirajo v
drznem slogu, pisanem na koZo mladim. Pomembni elementi komunikacije s temi uporabniki
so ORTO dogodki (Zur z razlogom, Dan elektronike in Disco nautika, Revija Si kar si in

Si.mobil v virtualnem svetu Second life).

V svoji kampanji Zur z razlogom se tako osredoto¢ijo na generacijo, ki so jo poimenovali
ORTO generacija. To je ciljna skupina mladih starih od 15 do 31 let, v katero spadajo dijaki,
Studenti in mladi zaposleni. Raziskava, ki so jo izvedli v ta namen, je pokazala, da je druzina
tej generaciji manj pomembna, saj so bolj ali manj v svoji sobi in se ukvarjajo s svojimi
zadevami, kot so: poslusanje, »downloadanje« glasbe, klepetanje preko telefona ali interneta s
prijatelji ... Zelo radi se tudi zabavajo in imajo veliko socialno mreZo, zato so tudi ¢lani
virtualnih spletnih skupnosti, kot sta Facebook in Myspace. So torej intenzivni uporabniki
novih tehnologij, predvsem interneta in mobilnih telefonov, ki jim poleg pogovorov sluzijo
tudi za poslusanje glasbe, poSiljanje podatkov in povezovanje na spletna mesta (interni vir
Si.mobil). S poznavanjem tega je podjetje Si.mobil razvilo produkte, ki so povezani predvsem
z redno uporabo modernih tehnologij. »V segmentu ORTO smo se usmerili v razvoj
produktov, ki omogocajo druzenje, ustvarjalnost in prepletanje z drugimi tehnologijami.
Omogocili smo tako dostop do glasbenih vsebin s portalom MUZIQ kot tudi prenos podatkov
ORTO BERI in dostop do socialnih omreZij in spletnih skupnosti« (Simobil.si 2009). Ker se
radi zabavajo, je dogodek Zur z razlogom zanje neke vrste »poslastica«. Nanj se pripravijo Ze
mnogo prej, o njem se govori v klepetalnicah, spletnih skupnostih in drugje ter tako preko
novih medijev $irijo informacije in podrobnosti o dogodku, kar omogoca prav moderna

tehnologija. Prav to lastnost izkoristijo MOZJ.

Pragmati¢no so MOZJ torej napredovali tudi zaradi novih priloznosti na spreminjajo¢em se
trgu. V tem procesu so zdruzili razmisljanje tradicionalnih OZJ, marketinga, oglasevanja in
raziskovanja (Harris 2006, 5). Za trznike je izziv novih elektronskih medijev to, da jih
uporabijo kot orodja za ucinkovitejSo marketin§ko komunikacijo (Peltier, Schibrowsky in

Schultz 2001, 94).

Dolgoro¢na vrednost MOZJ po Harrisu je dober in pozitiven medsebojni  odnos,
prepoznavnost in zaupanje. Tako se vzpostavi nekaks$na »banka zaupanja«, saj nam potrosniki
zaradi dolgotrajnega dvosmernega dialoga ter grajenja dobrega odnosa zaupajo tudi v kriznih

situacijah (Harris 2006, 150). Prav MOZJ so torej pomemben segment v marketinSkem planu
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zaradi svojih moc¢nih lastnosti. Orientirani so na potroSnika in potrebujejo dvosmerno
komunikacijo, da ugotovijo, kaj potrosnik potrebuje, hkrati pa sporocajo, da Zeli organizacija

zadovoljiti prav te potrebe (Marken 1995).

2.2 Cilji marketinskih odnosov z javnostmi

Cilji MOZJ so zelo podobni ciljem oglaSevanja. Tako prvi kot drugi skuSajo zgraditi
zavedanje, da nek izdelek obstaja. Najprej je treba povecati delez v zavesti potrosnikov, Sele

potem se poveca tudi trzni delez (Hiebing v Harris 2006, 238).

Oglasevanje je v medijih prisotno Ze vrsto let, vedno bolj pa se pojavljajo tudi prispevki OZJ.
Na marketinSke cilje namre¢ vplivajo ne samo nasi potroSniki, ampak tudi ostala klju¢na
obCinstva. Pri tem marketingu na pomoc¢ priskocijo prav OZJ, saj le-ti razumejo pestrost
obcinstev in poznajo kanale, po katerih jih lahko dosezejo (Harris 2006, 8). Definiranje
dvosmerne komunikacije ni le odziv na sporo€ilo, ampak tudi reciprocen in kontinuiran
proces poslusanja in dialoga (Shultz v Grunig in Grunig 1998, 125). »V strateski teoriji so
0OZJ kontinuiran proces, vgrajen v organizacijsko strukturo, v kateri so ideje publike

prenesene v odlocevalski proces menedzmenta« (Grunig in Grunig 1998, 18).

Prvi cilj MOZJ je povecati zavedanje o obstoju nekega izdelka. Na to lahko vplivamo s
predhodnim pozitivnim komuniciranjem, ki vpliva na obnaSanje in tako sprozi potro$nikovo
pozitivno reakcijo. Ta rezultat je najbolje merljiv z zavedanjem in formacijo pozitivnih
vedenj, ki v konéni fazi pripomorejo k prodaji (Hiebling v Harris 2006, 238). Lahko bi rekli,
da OZJ poskusajo tam, kjer se formulacija mnenj tudi zacne - v naSih glavah. Na nas pa deluje

tudi okolica, zato je nujno poznati tudi ostale dejavnike.

Naslednja funkcija MOZJ je osredotocanje na blagovno znamko in njene deleznike. Glavni
namen je dosec¢i odobravanje s strani kljuénih mnenjskih voditeljev, kot so novicarski mediji.
Taka potrditev s tretje strani je pravi kljué¢ marketinikega uspeha (Harris 2006, 10). Ce se
podjetje na pravi nacin vkljuci v okolje in na primeren nacin komunicira, okolica nanj postane
pozorna. Poveca se tudi verjetnost, da to komunikacijo sprejme. Vedno pa obstajajo tudi
ljudje, ki jim prisluhnemo in ki jih vpraSamo za nasvet - to so nekak$ni mnenjski voditelji.
Vendar se je treba zavedati, da se dobri odnosi zacnejo ze veliko prej. »Odnose zacnemo

formalizirati z ustanovitvijo sluzbe za OZJ, s katero formaliziramo procese odlo¢anja v zvezi
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s posameznimi javnostmi oziroma delezniki. Formalizacija pa je predpogoj za upravljivost in
nadzorljivost odnosov med organizacijo in skupinami v njenem okolju« (Verc¢i¢, Gruban in

Zavrl 1997, 73).

Naslednji cilj MOZJ je pridobiti kredibilnost. Ljudje veliko raje prebiramo ¢lanke in objave
kot pa oglasna sporocila o nekem izdelku. Kadar OZJ uspejo take brezplacne objave o nasem
podjetju, smo »zadeli v polno«. S tem se strinja tudi David Ogivly, ki meni, da bi Sestkrat ve¢

ljudi prebralo ¢lanek o izdelku kot pa oglas za isti izdelek (Ogivly v Harris 2006, 10).

»Ravno zaradi unikatne lastnosti dominiranja nacionalne novicarske agende je vpliv MOZJ
sam omogocil najuspeSnejSe kampanje preteklih let« (Harris 1998, 33). Temu pritrjujeta tudi
Al in Laura Ries, ki menita, da imajo OZJ kredibilnost, medtem ko ga oglasevanje nima (Ries
in Ries 2004). Pomembno je vedeti, da na tak na¢in MOZJ pridobijo kredibilnost, ki jo
potrebujejo, da jim obcinstvo verjame in zaupa. Prav slednja je neke vrste lepilo, ki ga OZJ
prinesejo v marketing, in vpliva na to, ali bo nasa ciljna javnost sporoc€ilo prebrala in zaznala
kot zaupanja vredno. To je tudi dober nacin, da v prekomunicirani in medijsko fragmentirani
druzbi naredimo vtis, hkrati pa zmanjSamo stroske in ostajamo konkuren¢ni (Harris 1998,

15—16).

Pomemben cilj MOZJ je tudi »ustvarjanje govoric od ust do ust«, predvsem o izdelku in
njegovih lastnostih. Za blagovno znamko je dobro povezovanje z dobrimi nameni, saj se po
mnenju praktikov s tem lahko pridobi brezpla¢no pojavljanje v medijih. Ta funkcija je lahko
zelo ucinkovita pri grajenju odnosa med potroSniki in blagovno znamko (Harris 2006, 10).
»Obstaja tudi mnogo drugih nacinov, s katerimi lahko MOZJ pomagajo pri promociji
izdelkov ali blagovnih znamk, kot so: posebne priloznosti, sponzorstva programov za javno

dobro, namenski in Sportni marketing« (Kitchen 1997, 266).

Zavedati se moramo, da vecina ljudi pozna le tisto, kar prebere, vidi ali slisi v medijih
ali kar izve od ljudi, ki jim zaupa. Zaradi hitrega nacina zivljenja nimamo casa
neodvisno preverjati prave kvalitete lastnosti mnoZice izdelkov in storitev, ki so nam
na voljo. V tem primeru so lahko prav govorice dobro komunikacijsko orodje. Vecina
ljudi doloci, kaj je najboljse prav na podlagi tega, kar mislijo drugi. Dva glavna vira

za to dolocitev so prav mediji in »govorice od ust do ust« (Ries in Ries 2004, 10).
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Kot pravi star slovenski pregovor, bi lahko celo rekli: »Dober glas seZe v deveto vas.« Ce bi
nekoga vprasali, kateri je najboljsi Sportni avtomobil, bi odgovoril Ferrari, pa ¢eprav ga niti
sam niti nih¢e od njegovih prijateljev nikoli ni vozil. Tako se pravzaprav dopusti, da mediji
nekako vodijo in podajo idejo o tem, kakSen je nek izdelek ali podjetje. V modernem svetu
tega ne moremo opazovati samo s svojimi o¢mi. In prav tu se skriva priloznost MOZJ, da
zgradijo blagovno znamko. Ries in Ries pravita, da mnogo agencij razvije oglaSevaje za svoje

stranke, katerih edini smisel je, da ustvarijo publiciteto (Ries in Ries 2004, 93).

»Ce so bili OZJ v&asih primarno asociirani s korporativnim komuniciranjem, jih zdaj vse
pogosteje uporabljajo marketinSki menedzerji, ki so jih prepoznali kot glavno sestavino
integrirane marketinske kampanje. MOZJ so kon¢no prisli v ospredje« (Harris 2006, 8).
Nekateri praktiki po Kitchnu pa vidijo koncept MOZJ le kot poskus ugrabitve OZJ s strani
trznikov, ki jih Zelijo vplesti v marketinski splet (Kitchen 2007, 267).

2.3 Trzne razmere Kot dejavniki za nastanek dobe marketinskih odnosov z javnostmi

V danasnjem casu moc¢ oglaSevanju upada, saj oglasna sporocila vedno manj prodrejo v
potroSnikovo zavest. Le-ta so tudi cenovno vedno bolj neugodna, zato Stevilna podjetja vedno
bolj posegajo po MOZJ, ki se pojavljajo kot del akcij trznega komuniciranja ali kot
samostojno orodje za dosego trznih ciljev (Kitchen 1991). Nova vloga OZJ predvideva tako
moc¢ne marketinske oddelke kot tudi oddelke OZJ. Delovati morajo skupaj in zdruziti svoje
sposobnosti, da zagotovijo najboljsSi mozni »imidZ« za organizacijo in njene izdelke ali

storitve« (Belch in Belch 2004, 565).

Philip Kotler meni, da trzniki danes posvecajo najve¢ pozornosti OZJ in direktnemu
marketingu ter s tem tudi najbolj napredujejo. Vzpon MOZJ pripisuje vsestranskosti,
dramati¢nosti in zmoznosti, da kljub mnozici informacij vzbudi zanimanje in pozornost. V
prihodnosti gredo lahko MOZJ samo v eno smer - navzgor. Prav tako Kotler meni, da se jim
obeta mnozi¢na rast, saj se podjetja zavedajo, da mnozi¢no oglasevaje ni ve¢ odgovor (Kotler

v Harris 2006, 3).

Tudi Harris pravi, da MOZJ delujejo, zato se toliko podjetij zaveze k njim. Nekatera si ne
morejo veC privoscCiti visokih stroskov, zato OZJ dodajo v marketinski splet. Trzniki in
strokovnjaki OZJ so zasnovali programe, ki to¢no podpirajo marketinke strategije (Harris

2006, 4—7). Prav tako so razvili vrsto orodij merjenja njegove ucinkovitosti. Ta pa ne zajema
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le koli¢ine dosezenega obclinstva, ampak tudi kvaliteto v podajanju bistva informacije ter
rezultat u¢inka. Ta trudu OZJ doda raven natan¢nosti in osredotoCenost na specificna ciljna
obc¢instva. Podjetja so ugotovila, da doseganje marketinskih ciljev ni odvisno le od

potrosnikov, ampak tudi od klju¢nih javnosti, ki vplivajo na uspeh blagovne znamke.

Zato so podjetja postala bolj kreativna v ustvarjanju neposrednega odnosa z njimi. OZJ
razumejo pestrost javnosti, medtem ko se oglaSevalci osredotocijo le na potroSnike« (Harris
2006, 8). Kitchen dodaja, da MOZJ povecujejo verodostojnost izdelka. Podjetje predstavljajo
v zelenem pogledu, tako da le-to uporablja svoja znanja in izkuSnje za omogocanje lepSega

zivljenje potro$nikom (Kitchen 1997, 70).

Potrosniki so le ena od javnosti, s katerimi moramo imeti dobre odnose za odli¢no
komunikacijo (Grunig in Dozier 1992, 52). Uspeh organizacije ni odvisen le od trzenja njenih
produktov, ampak tudi od dobrega odnosa tako s potrosniki kot nepotrosniki. Odnosi podjetja
s skupnostjo vplivajo na trg, ker si ljudje zelijo poslovno sodelovati s podjetji, ki jim lahko
zaupajo. Kitchen dodaja, da MOZJ nadgradijo akcije trznega komuniciranja, saj poleg
verodostojnosti dodajo vec¢jo sporocilno vrednost. S tem pa naredijo izdelek ali storitev bolj

opazeno (Kitchen 1997, 70).

Kitchen v svoji knjigi »The future of marketing and PR« navaja, da se je moC na trgu s
pomoc¢jo moderne tehnologije preselila s strani trznikov na stran potros$nikov. Ti izbirajo in se
odlocajo, kaj si bodo ogledali. Pravi, da je zmotno preprianje tradicionalnih trznikov, ki
posplosujejo, da so trgi, ljudje in sistemi enaki in da imajo lahko trzniki nadzor nad trgom
(Kitchen 2003, 19—20). Lahko bi rekli, da za vsakim uspe$nim trZzenjem stojijo dobro

vzpostavljeni odnosi, ki so nekaksni temelji za vse nadaljnje aktivnosti.

Potrosniki in posredniki zahtevajo nizje cene, stroSki prodaje se vecajo. Ni torej ¢udno, da
trzniki iS¢ejo cenovno ugodnejSa orodja promocije. Pri tem tehnike OZJ veliko obetajo.
Kreativna uporaba novicarskih dogodkov, publikacij in druzbenih investicij, odnosi s
skupnostjo in tako naprej podjetjem omogocajo boljsi nacin diferenciacije podjetja in
njegovih izdelkov od konkurentov. Mnozica oglasnih sporocil je eden od razlogov, da

postanejo OZJ bolj kreativni (Dilenschneider v Harris 2006, 14—15).
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Med glavnimi zaslugami MOZJ za podjetje vidi predvsem gradnjo zaupanja potrosnikov in
pozicioniranje podjetja na trg kot nekoga, ki zagotavlja pomoc¢. Prav ti dve lastnosti pri
povezovanju ustvarita vrednost (Kitchen 1997, 266). Trzniki bodo najverjetneje bolj cenili
potencialni prispevek OZJ k marketingu izdelka, saj se soocajo s pravim upadom

uc¢inkovitosti in ostalih promocijskih orodij (Kotler, Wong, Sauders in Armostrong 2005, 52).

Stara pravila ne morejo ve¢ reSevati novih marketinSkih izzivov. Delo trznikov postaja
namre¢ vedno tezje, kar je spodbudilo ve¢ dejavnikov: razpad mnozi¢nega trga, viSanje
stroSkov televizijskega oglaSevanja, potreba po konsistentnosti v sporocanju in pripravljenost
potroS$nikov placati, da bi se izognili oglasom (Harris 2006, 11—13). V nadaljevanju bom

opisala, zakaj so te spremembe tako kljucne in v katero smer gredo nove smernice.

2.3.1 Fragmentacija mnoZi¢nega trga

Mnozi¢ni trg postaja le bled spomin, pojavlja se razdrobljeni, ni$ni in fragmentirani trg, ki se
na segmente drobi geografsko, demografsko in psihografsko. Ker se je spremenila populacija,
se mora prilagoditi tudi komuniciranje. Z demografskimi spremembami pridejo tudi drugacni
odnosi. Potrosnik je postal bolj sofisticiran, zeli ve¢jo kvaliteto in raznolikost. Pomembnejse
so mu vrednote in manj lojalnost blagovni znamki, morda tudi zaradi vedno vecje izbire.
Njegova sofisticiranost je dosegla raven, ko ne sprejme za resnico vsega, kar vidi, in tudi vse

manj verjame oglasnim sporocilom (Harris 2006, 12).

Medtem ko je kabelska televizija pomagala pri nastanku mnoZzi¢nega obCinstva, sedaj novi
mediji to obcinstvo drobijo z mnogoterimi izbirami razlicnih in specializiranih medijev.
Zbirka novih medijskih kanalov je OZJ dala priloznost dose¢i ciljne trge hitreje in
ucinkoviteje, kot bi si lahko kadarkoli predstavljali pred dvajsetimi leti. Potro$nik ima na
voljo Stiriindvajseturne TV-programe z novicami s celega sveta, lahko pa poseze tudi po
spletnih brskalnikih in preveri, kar zeli (Harris 2006, 12). Taksna izbira pomeni, da morajo
trzniki natancno vedeti, kaksno je njihovo ciljno ob¢instvo, da ga lahko naslovijo pravilno in

na pravem mestu.

»Televizija ni ve¢ dominantni medij, kot je bila vCasih. Zdaj je na voljo celoten spekter
kabelskih in satelitskih programov, zato je potrebno za uspeSno oglaSevanje veliko vec Casa
posvetiti izbiri pravih medijev« (Cappo 2003, 151). Klasi¢na televizija je na dobri poti, da

postane zastarela, ne v smislu konsistentnosti doseci velik trg, ampak v smislu, da je
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obcinstvo ne jemlje resno. Tako gledalec prizge televizor bolj iz navade kot pa iz
pricakovanja, da bo naSel dobro zabavo ali informacijo. Tako postaja le stalen element
ozadja — moderni ekvivalent plapolajo¢ega ognja v kaminu, ki je prakticno neopazen (Rohner

1998, 10—11).

Potro$niki so pripravljeni tudi placati, da se izognejo oglasom, zato morajo podjetja poiskati
nove nacine. PotroSnike dosegajo preko kupovanja sponzoriranih strani na internetu in
pospesenih marketinskih aktivnosti. To so promocije v trgovinah, direktna posta, sponzorstvo
in OZJ, kar predstavlja dvosmerno komunikacijo. Oglasevanje in zabava se vedno bolj
pojavljata v skupni obliki, vendar pa morajo podjetja za taka pojavljanja placevati ogromne

zneske.

Manjsa gledanost torej pomeni manj ob¢instva za oglasevalce. Oglasevanje na televizijskih
programih ni ve¢ edini in najbolj$i nacin oglaSevanja za doseganje ciljne publike. Najvecja
groznja so specializirani kabelski kanali, namenjeni novicam, Sportu, umetnosti, zabavi,
filmom, zgodovini in znanosti. Ogromna izbira predstavlja velik pritisk za trznike (Harris
2006, 12-13). K temu pripomore tudi zdruzevanje tehnologij in nastanek interaktivne
televizije, kjer so na voljo vsebine na zahtevo (Cappo 2003, 168). Tako ima potro$nik
moznost ogleda le tistih vsebin, ki jih dolo¢i sam, oglaSevalci pa se lahko pojavijo le Se v
obliki »product placementa« v oddaji ali filmu. »Mo¢ na trgu prehaja v roke potrosnika
oziroma kon¢nega uporabnika« (Kitchen 2003, 19). Od vsebin mora imeti korist tudi gledalec,

sicer enostavno preklopi, zato izdelke za¢nejo integrirati v TV-vsebine (Kitchen 2003, 51).

2.3.2 Vecanje stroskov televizijskega oglasevanja

Svetovna konkurenca je sprozila teZnjo po zniZevanju stroskov, marketinSki oddelki pa so
dobili nalogo, da poiscejo cenejSe poti do rezultatov. Spoznali so tudi, da lahko OZJ
potrosnike pripeljejo do podjetja ceneje (Dilenschneider v Harris 1998, 14—15). »Nesigurnost
oglasevanja na televiziji se povecCuje, prav tako njegovi stroski. Oglasevalci bi morali postati
bolj pozorni na nacine, kako potrosniki sprejemajo informacije. Niso namre¢ le televizijski

gledalci, ampak si tudi sami naredijo svojo mrezo medijev« (Harris 2006, 13).
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»Enostavna reSitev oglasevanja preko televizije ne obstaja vec, saj je treba posvetiti veliko
casa ovrednotenju in selekciji pravega kanala, hkrati pa ni naraslo le Stevilo televizijskih
programov, ampak tudi ostalih oblik trzenja, od direktnega marketinga, sponzorstva do
interneta« (Cappo 2003, 151). Groznjo predstavlja tudi moznost izogibanja nezelenim
vsebinam, saj v prekomunicirani druzbi potrosniki razvijejo rutine izogibanja nezeleni

komunikaciji.

Visoki stroski so mnoge oglasevalce prisilili, da skusajo dose¢i mnozi¢no in specializirano
obcinstvo preko OZJ, saj lahko wuspeSno sporoCijo vec informacij o izdelku kot
petnajstsekundni oglas. To pa ne samo zato, ker je sporocanje daljSe, ampak ker so OZJ v
kontekstu s programom, torej imajo kredibilnost, ki ga oglasevanje nima. Da bi ucinkoviteje
dosegli svoj ciljni trg, trzniki pospeSeno uporabljajo nove specializirane medije in stopajo v
stik s potrosniki, kjer le-ti nakupujejo. Sodelujejo s trgovcei in razvijajo posebne promocije ter
z uporabo sponzorstev posebnih dogodkov in ostalih tehnik OZJ skuSajo doseci specializirani,

lokalni ali etni¢ni trg (Harris 2006, 13).

Oglasevanje tako naj ne bi bilo le argument, zakaj kupiti, ampak tudi opozorilo, da nekaj
obstaja. Oglasom ljudje ne verjamejo ve¢, saj niso ve¢ edino orodje grajenja blagovnih
znamk. Nekateri gredo celo v skrajnost in menijo, da so pomembni le Se v funkciji
vzdrzevalca blagovne znamke, potem ko so jo zgradili OZJ. Nacin grajenja blagovnih znamk
so po Alu in Pauli Ries postali OZJ (Ries in Ries 2004, 92—95). To seveda ne drzi nujno, saj

je oglasevanje Se vedno klju¢no in se pojavlja vsepovsod.
2.3.3 Zmanjsanje vpliva oglasevanja in vzpon odnosov z javnostmi

»Oglasevaje ne more zanetiti ognja, lahko ga le za¢ne, ga razplamti, ko je Ze bil prizgan. Zato
potrebujemo potrditev s tretje strani« (Ries in Ries 2004, 34). Oglasevalska industrija se
nahaja v enem izmed najbolj nepredvidenih obdobij v zgodovini. Razlogi za to so dolga

zgodovina, naras¢ajoca raznolikost medijev ter prihod nove tehnologije, predvsem interneta.

Potrosniki so tako postali bolj informirani kot kadarkoli prej, zato nekatere od tradicionalnih
metod oglagevanja in marketinga enostavno ne delujejo veé. Zelijo natanéne informacije, ki
jih pridobijo iz zanesljivih in verodostojnih virov (Ries in Ries 2004). Vendar pa se vsi avtorji
ne strinjajo s tezo, da oglaSevanju upada vpliv, OZJ so morda ucinkovitejsi le v zacetni fazi

grajenja blagovne znamke. Tom Harris meni, da je njuna teorija le posploSevanje, ki
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spregleda ostale funkcije OZJ in se osredotoci le na publiciteto. Prav tako Rance Chain, ki
piSe tudi za Advertising age, meni, da oglaSevanje in OZJ delujejo v enem zamahu, v katerem
0ZJ gradijo odnos. Obe disciplini morata delovati skupaj in dajati enotno sporocilo
potrosniku, zato vidi integracijo kot edino pot v prihodnosti (Crain v Belch in Belch 2004,

563—564).

Ko masovno oglaSevanje izgublja svojo vrednost, se posiljavci sporocil usmerijo na druge
medije. Ponovno odkrijejo moc¢ novic, dogodkov in programov v skupnosti in ostalih mo¢nih
komunikacijskih kanalov, zato se vedno bolj obracajo na MOZJ (Reis in Reis 2004, 74—S83).
Glavne razloge najdemo tudi v tem, da so marketinski oddelki kot svojo nalogo velikokrat
videli le oglaSevanje, ne pa tudi OZJ. In prav oglasevanje v danasnji prekomunicirani druzbi
zahteva ogromno denarja, po drugi strani pa mu manjka kredibilnosti, saj oglasom verjame

¢edalje manj ljudi (Ries in Ries 2004, xvii-xx).

Oglasevanje naj bi sledilo OZJ v ¢asu in po temi ter bilo nekaks$no nadaljevanje OZJ, vendar z
drugimi sredstvi. Zacelo naj bi se Sele, ko se je zakljucil proces OZJ. Oglasevalci vcasih
podcenjujejo funkcijo OZJ in jih kot sekundarno disciplino uporabljajo le v krizah ali pri
publiciranju najnovejSe oglaSevalske kampanje. Po drugi strani so za mnoga podjetja danes
prepomembni, da bi jih pustili v ozadju. Vloge so se zamenjale, OZJ bi morali usmerjati in

voditi marketinSki program (Ries in Ries 2004, 21—22).

Laura in Al Ries celo trdita, da je oglasevanje mrtvo. Kako je mrtvo, ¢e pa ga je toliko? To
nekateri strokovnjaki pojasnjujejo s prispodobo oljne slike. OglaSevanje je izgubilo svojo
funkcijo kot orodje grajenja blagovne znamke (Ries in Ries 2004, xiv). Izgubilo je svojo
komunikacijsko funkcijo. Njegov namen ni graditi blagovne znamke, ampak jo braniti, ko je
bila zgrajena z ostalimi nac¢ini, z OZJ in »third party endorsments«. Ustvariti in braniti
blagovno znamko sta dve glavni funkciji marketinSkega plana. OZJ ustvari znamko,
oglasevanje naj jo brani (Ries in Ries 2004). S tem pa se ne strinja Grunig, ki meni, da so OZJ
upravljanje strateSkega komuniciranja organizacije z njenimi javnostmi. To komuniciranje je
pomemben del vzpostavljanja in ohranjanja odnosov, ni pa vse, klju¢no je namre¢ delovanje

organizacije. Ce ta le komunicira, je to samo prepri¢evanje (Grunig in Veréi¢ 2003).

Nekateri avtorji so zelo kriti¢ni do vpliva oglaSevanja, saj menijo, da je njegova vseprisotnost
okrnila njegovo glavno funkcijo in so potroSniki postali nanj imuni. Vrednosti oglasevanja pa

ne smemo podcenjevati, saj ima Se vedno veliko vlogo, ki se s€asoma spreminja in dopolnjuje
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z ostalimi veSCinami. Lahko reemo, da se z integracijo marketinSkih orodij prepletajo

oglasevanje, OZJ ter ostale marketinSke aktivnosti.

Kitchen pise, da marketinska komunikacija zagotavlja unikatno perspektivo in pogled na
celotno podro¢je marketinga, vkljucno z aktivnostmi, kot so: oglasevanje, pospesevanje
prodaje, MOZJ, direktni marketing in osebna prodaja. Pojavili so se poskusi integrirati vse
posamezne funkcije za skupen cilj (Kitchen 1999, 234). Robertson pravi, da potroSniki vidijo
eno blagovno znamko, ki pogosto govori z razli¢nimi jeziki, ki se izgubijo v mnozici glasov

(Robertson v Kitchen 1999, 234).

Al in Laura Ries menita, da je trzenje vstopilo v dobo OZJ. Predvidevata, da bodo OZJ v
prihodnosti postavljali strateSko smer za blagovne znamke, oglasevanje pa bo moralo temu
slediti (Harris 2006, 20). Prva stopnja nove kampanje morajo biti OZJ. Verjameta, da
publiciteta zagotovi poverila, ki ustvarijo kredibilnost v oglaSevanju, saj dokler nove
blagovne znamke nimajo poveril s tretje strani, potrosniki ignorirajo njihove oglase. Torej jih
ne gradi samo oglasevanje, ampak tudi publiciteta. Oglasevanje je smiselno v funkciji
vzdrzevalca pozornosti tistih blagovnih znamk, ki jih je Ze ustvarila publiciteta (Ries in Ries

v Harris 2006, 21).
2.4 Pomen kredibilnosti in publicitete kot pridobivanja zaupanja

Razvoj, raziskava, oglaSevanje in znamcenje. Pri tem naletimo na §ibki ¢len. Klju¢na stvar je
postaviti ime znamke v glavo potrosnika. Ne da se zgraditi znamke, ¢e ne more§ zmagati bitke
z umom. Tukaj je Sibki ¢len oglasevanje, ki nima kredibilnosti pri potros$nikih. Ti so vedno
bolj skepti¢ni glede njegovih trditev in so nagnjeni k zavrnitvi njegovih sporocil (Cappo
2003). O¢itno pa je, da so nekateri produkti in storitve prisli v potro$nikovo zavest in postali

velike znamke. Kako so to dosegli? S publiciteto (Ries in Ries 2004, 21).

Publiciteta da poverila, ki zagotovijo kredibilnost v oglasevanju. Dokler nova blagovna
znamka nima poveril v glavi potrosnikov, ignorirajo njene oglase. Ce hogemo biti uspesni,
moramo uravnavati oboje, OZJ in oglasevanje. Splosno pravilo je, da nikoli ne zaénemo z
oglasevanjem, dokler niso bile izkoriS¢ene glavne moznosti publicitete (Ries in Ries 2004).
Glavni vir informacij nasega podjetja so strokovnjaki za OZJ, zato bi se morali trZniki
uskladiti z njimi. To je mogoce prav preko koncepta MOZJ, saj delujejo za isti cilj na

podrocjih, na katerih so za to najbolje opremljeni in usposobljeni.
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0ZJ so torej bolj kredibilni kot oglaSevanje. Lahko priskrbijo pozitivno percepcijo, ki jo
izkoristi pravilno nacrtovana oglasevalska kampanja. Novo blagovno znamko lahko
predstavis$ s publiciteto in OZJ. Slednji omogocajo, da zgodbo povemo skozi t. i. »third party«
kanale, primarno skozi medije (Ries in Ries 2004, 22). Marketinski program naj bi se zacel s
publiciteto in preSel na oglasevanje Sele, ko so bili dosezeni cilji OZJ. Tema oglasevanja
nadaljuje temo, zaceto s strani OZJ. ReSitev se ponuja v MOZJ, saj le-ti doseZejo ciljno
obCinstvo z ve¢ kredibilnosti. Tako v prekomunicirani druzbi podjetju pomagajo pridobiti

konkurené¢no prednost (Harris 2006, IV).
2.4.1 Pomen publicitete

Danasnji potrosniki so se torej navadili spregledati vecino oglasov in takoj prepoznati oglasna
sporocila. Tezje jih je doseCi in posredovati informacije, saj ne verjamejo veC vsakemu

oglasu, ampak postajajo dovzetnejsi za drugacna sporocila.

»Regis Mckenna pravi, da kljub temu da lahko oglaSevanje in OZJ opravljajo veliko istih
funkcij, so informacije s strani tiska vseeno najbolj kredibilne. Clanki v medijih so bolj
prepri¢ljivi kot oglasi. Ce podjetju uspe dobiti naklonjeno medijsko pozornost, bo objavljeno

sporocilo bolj verjetno zaznano« (Regis Mckenna v Harris 1998, 6).

Theodore Levitt, avtor pojma marketin§ke miopije, ozna¢i OZJ kot verodostojen vir, saj je
sporocilo, posredovano s tretje strani (npr. novinarji), bolj kredibilno in prepricljivo. Na tak
nacin OZJ zapirajo »kredibilnostno vrzel« (Levitt v Harris 1998, 6). Kredibilnost je kljucna
komponenta integriranega marketinskega komuniciranja in samo OZJ vsebujejo to
neprecenljivo sestavino. To je sposobnost, da prenesejo kredibilnost tudi na sporocilo o

izdelku (Harris 1998).

Organizacijska kredibilnost pomeni, do katere stopnje je le-ta zaznana kot vredna zaupanja in
kot strokovnjak na svojem podrocju. Grajenje dobrih odnosov pomeni, da obstaja pozitiven
odnos do organizacije, ki je vredna zaupanja in vzbuja obCutek skupnosti ter deli svojo mo¢

in informacije (Hallahan 2004, 777).

Potros$niki se zavedajo, da sta oglaSevanje in promocija namenjena prodaji, in se takoj
postavijo v obrambno drzo pred tem, da bi jim skuSali prodati nekaj, ¢esar ne potrebujejo ali
nocejo. Z neposrednim zagotavljanjem informacij potrosniku preko kredibilnih kanalov s

tretje strani OZJ informacije naredijo bolj kredibilne.
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2.4.2 Vloga ciljnega marketinga

Kljub temu da so za tradicionalne trznike stopnje segmentacije, ciljanja, pozicioniraja in
znamcenja nekaj obicajnega, pa so za nekatere tradicionalne praktike OZJ revolucionarne
ideje (Reis in Reis 2004). Problemati¢no je to, da se oddelku OZJ namenja premalo sredstev
in osebja, zato so se le-ti primorani osredotocati predvsem na masovne distributerje sporocil
za javnost. Vendar pa narascajoce Stevilo strokovnjakov MOZJ dokazuje, da so ti ucinkoviti

le v primeru pravilno izbranega cilja.

Mnogi na tej tocki ugovarjajo, da so se vedno osredotocali na kljuna obcinstva, le da tega
niso poimenovali ciljanje ali mikro marketing. Vendar pa strokovnjak za OZJ Al Croft pravi,
da so mnogi praktiki OZJ uspe$sno komunicirali z manj$imi, dolofenimi obcinstvi.
ZmanjSanje Stevila glavnih casopisov v mestih s hkratnim pojavom publikacij za posebne
interese z omejenim obcCinstvom je bil le zgodnji znak, da bi bilo pametno premisliti uporabo
medijev in pristope, ki so na voljo za doseganje in vplivanje na obcinstva (Croft v Harris

2006, 75).

Razvoj znanja in nove tehnologije praktikom omogo¢i moznost ekonomsko ugodnega dosega
delnih obcinstev s posebnimi interesi. Novi inovativni pristopi so uporaba OZJ, predvsem
publicitete in posebnih dogodkov za doseganje trgov ter ustvarjanje zavedanja o izdelku in

pozicioniranja. (Harris 2006, 76)

2.4.3 Podatkovne baze kot pomo¢ marketinSkim odnosom z javnostmi

Moderna tehnologija in razvoj podatkovnega marketinga sta podjetjem omogocila, da si
naredijo obsezne baze podatkov o svojih potroS$nikih. Tem so trzniki dodali Se nakupno
zgodovino in ostale znalilnosti. Te podatke uporabljajo za ciljno trzenje v direktno
marketinskih aktivnostih, velik potencial pa so tudi v rokah MOZJ (Belch in Belch 2004,
13—14). Jim Blythe kot razlog za segmentacijo navaja boljsi izkoristek podatkovnih virov
podjetja, da se izognemo nepotrebnim stroSkom in komuniciramo le z naSimi klju¢nimi
obc¢instvi (Bythe 2006, 33). Pomembno je, da vemo, s kom komunicirati in kako. Ko nato
temu dodamo Se prilagojen marketinski program, smo na dobri poti, da nas tisti, za katere

zelimo, tudi opazijo.
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Odnosi z javnostmi so Ze zdavnaj prepoznali, kako pomembna je komunikacija s
kljucnimi obcinstvi. Obcinstva potrosnikov so lahko definirana demografsko,
psihografsko, geografsko ali etnicno. V tradicionalnih OZJ se ta obcinstva imenujejo
publike. V marketinskem jeziku pa jim pravimo ciljni trgi. Vedno vec pritiskov
konkurence je prisililo trznike, da so pogledali onkraj glavne populacije in uporabili
odnose z javnostmi za prenasanje posebnih sporocil posebnim obcinstvom ciljnih

treov (Harris 1998, 176).

Ciljno trzenje je torej identifikacija posebnih vedenj in lastnosti klju¢nih ciljnih skupin ter
razvoj posebnih sporo€il in promocijskih programov, da motivirajo za akcijo. Segmentacija
je osnovni proces, ki razbije vecje skupine informacij o potrosnikih in trznih tar¢ah v manjse,
nato pa le-te organizira v Se manjse, bolj homogene skupine, ki jih lazje ciljamo. Napredek v
avtomatiziranih podatkovnih bazah je povzrocil, da lahko trzniki izlo¢ijo tudi mikro trge in
dolocijo ¢edalje manjSe segmente ter se priblizujejo miticnemu segmentu enega. Da bi to delo
uspesno opravili, moramo identificirati, kdo so nasi trgi, koliko jih je, in pridobiti vpogled v
njihovo demografijo, zivljenjski stil ter prepoznati njihove potrebe (Harris 2006, 75). To ni
lahka naloga in zavzame vecino Casa ter truda pri naértovanju OZJ-tima. Vendar sporocilo,
relevantno za naSe obcinstvo, pomeni dobro porabljen cas, saj sta od tega odvisna

prepricevalna zmoznost kampanje in s tem posledi¢no njen uspeh.

2.5 Vloga marketinskih odnosov z javnostmi v integriranem trZznem komuniciranju

»Integrirano marketins§ko komuniciranje je marketinski koncept 90. let in potrebna
marketin§ka praksa za prezivetje v 21. stoletju« (Harris 1998, 3). Premik k integriranemu
marketinSkemu komuniciranju je eden od najbolj pomembnih marketinskih dosezkov, ki so se
zgodili. Razlogov je ve¢, predvsem pa so tako majhna kot velika podjetja spoznala prednost,
ki jo prinaSajo stratesko integrirane komunikacijske funkcije pred izolirano posamezno rabo.
S pravilno koordinacijo marketinsko komunikacijskih naporov se lahko podjetja izognejo
podvajanju funkcij in doseZejo sinergijo. Tako integrirano marketin§Sko komuniciranje postaja

eden od nacinov, kako povecati profit in investicije v marketingu (Belch in Belch 2004, 11).
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Prav tako sta pomembni integracija komunikacijskih strategij znotraj organizacije in
integracija z zunanjim okoljem, za katero najveckrat skrbijo prav OZJ. Kitchen pravi, da je
funkcija OZJ lahko strateSkega pomena za delovanje med organizacijo in njenim okoljem.
Obstaja dogovor z menedzmentom, da se strategija zavzema za konsenz, kar omogoca boljse

sodelovanje (Kitchen 1997, 45).

Integrirano marketinsko komuniciranje deluje tako, kot da bi vsi oddelki govorili z enim
glasom. Gre za bolj$i menedzment marketinskega procesa, tako da so sporocila o izdelku ali
storitvi, ki jim je izpostavljen potroSnik, nadzorovana in koordinirana. Gre za integracijo
organizacije in njenih potroS$nikov. Zato je to grajenje odnosa in ne samo povecanje prodaje.
Proces integriranega marketinskega komuniciranja se za¢ne s potrosSnikom, s pogledom od
zunaj. Vedeti moramo, kaj nam potrosniki sporo¢ajo o sebi, kaksne so njihove potrebe, zelje,
kaj imajo povedati (Harris 1998, 8). Don Schultz pravi, da integrirano marketinSko
komuniciranje predstavlja vse vire stika s podjetjem, ki jih ima potro$nik z izdelkom ali s
storitvijo. Ta proces potrebuje veliko nacrtovanja marketinSkih aktivnosti in komunikacije

(Schultz v Belch in Belch 2004, 9).

2.5.1 Potreba po integraciji - konsistentnost v sporoc¢ilu in namenu

Trgi postajajo izredno tekmovalni in konkurenca prihaja s celega sveta. Vec oglasevanja ni
ve¢ dovolj. UspesnejSa podjetja uporabljajo integrirano marketin§ko komuniciranje, ki usmeri
celo vrsto komunikacijskih orodij v oblikovanje posebnih programov, ki sporocajo in
prodajajo uspesneje. Pomembno nacelo integriranega marketinskega komuniciranja je, da so
trzniki konsistentni v sporocilih in podobah blagovne znamke skozi celotno promocijsko
strategijo. Usklajeni morajo biti ne samo oglasevaje, direktni marketing in promocija, ampak
tudi OZJ. Potros$nik mora vse izpostavitve izdelku zaznati kot eno podobo blagovne znamke.

Zato je usklajevanje marketinga in OZJ bistveno (Harris 2006, 13-14).

Za mnoge korporativne menedzerje velja, da je trZzenje sinonim za oglasevanje in ne za OZJ.
Da mnozi¢no trZenje zahteva mnozi¢no komunikacijo, je stara formula. Ko nekdo omeni
marketinSki program, je prva misel, kje oglaSevati in koliko denarja je v oglaSevalskem
proracunu. Primarna funkcija marketin§kega oddelka je zaznana kot oglasevanje. Poudarek
vecCine podjetij je na oglaSevanju, OZJ pa obravnavajo kot sekundarno dejavnost. Tako

ignorirajo klju¢no znacilnost informacijske dobe — interaktivnost in dvosmerno komunikacijo.
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Zdruzevanje razlicnih disciplin je klju¢no za uspeh, te ne smejo biti le »seStevek«, ampak
morajo sodelovati Ze med samim procesom »seStevanja«. OZJ ne obstajajo le, da bi
predstavili podjetje v pozitivni luc¢i, ampak se osredotocijo na obojestranske interese podjetja
in javnosti. Njihovo poslanstvo je ne le informiranje, ampak tudi komuniciranje z namenom
izobrazevanja, doseganja sporazuma. Smisel OZJ je torej doseganje zaupanja, harmonije in

obojestranskega razumevanja preko resni¢nega in polnega izmenjavanja informacij (Kitchen

1997).

K temu pa lahko pripomore Ze organizacija, ¢e je v svojem bistvu integrirana. Takrat je eno,
ki deluje za skupno dobro, ter posledi¢no deluje kot celota in ne kot skupek, razdeljen v
oddelke. Pomembnosti integracije se zaveda tudi vedno ve¢ trznikov. »Treba je intenzivno
integrirati vse marketinske komunikacije, posebno ¢e prihajajo s strani razli¢nih ljudi in delov

naSe lastne organizacija ali celo iz zunanjih agencij« (Randall 2001, 18).

Pomembnost integriranega marketinga poudarja ze Schultz, ki meni, da je ta strateski
poslovni proces namenjen nacrtovanju, razvijanju, izvedbi in ovrednotenju koordiniranih,
merljivih, prepri¢ljivih komunikacij s potrosniki, strankami, delezniki ter drugimi ciljnimi,
pomembnimi zunanjimi in notranjimi javnostmi v ¢asu (Schultz 2000). Z njim se strinja tudi
Grunig, ki pravi: »Integrirana organizacija zmanjSuje nepotreben konflikt in izolacijo med
posameznimi oddelki, hkrati pa ustvari mehanizme za izmenjavo informacij in novih idej
preko cele organizacije. Tako zagotovi, da pri odloCanju upoSteva razli¢ne perspektive in na
bolj inovativen nacin pride do koherence in skupne smeri za celo organizacijo. V takih timsko
orientiranih sodelujocih okoljih se rojevajo najboljSe inovacije« (Grunig in Dozier 1992,

227).

2.5.2 Integracija kot sinergija delov

»Praktiki in vodje v podjetjih menijo, da gre veliko zaslug za boljSe delovanje organizacij
prav odprti in integrirani komunikaciji, poslusanju drugih. Zaradi konstruktivne kritike prihaja
do boljsih resitev, ki so v prid celotni organizaciji. Taka interaktivna komunikacija, ki ji v
0OZJ pravimo tudi dvosmerna simetricna, je osnova za prezivetje v tej dinamic¢ni dobi«
(Grunig, Grunig in Dozier 2002, 123). Nekateri gredo v tem razmisljanju Se dlje in vidijo
pravo integracijo kot sinergijo delov, ki pomaga, da je v danasnjem nepredvidljivem okolju
organizacija Se bolje pripravljena vstopiti na trg. Mednje spada Tom Duncan, ki meni, da je

bistvena sinergija. Integracija je kombinacija posameznih delov v zdruzeno celoto, rezultat
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integracije pa je sinergija. Ta pomeni interakcijo posameznih delov na nacin, ki naredi

integrirano celoto boljSo kot v primeru sestevka delov (Duncan 2005).

Ce sporo¢ila podjetja spodbujajo drug drugega, se vzpostavi sinergija. Ce so ta razli¢na, lahko
na potros$nika delujejo zmedeno, ne proizvajajo sinergije in odvrnejo od koherentnega vtisa
blagovne znamke. Da bi dosegli integracijo in sinergijo, je potrebno ve¢ kot samo podoben
videz vseh sporocil. Integracija se mora pojaviti na vseh podro¢jih, kjer pride potrosnik v stik
s podjetjem, kamor spadajo tudi OZJ. Ce nekje manjka vezni ¢len, konsistentnost sporo¢ila

ne deluje (Duncan 2005, 21—22).

Slika 2.1: Proces integriranega marketinskega komuniciranja

Sporocilo blagovne znamke

Sporocano s strani oglasevanja,
prodaje, promocije, direktnega
marketinga, sponzorstev,sluzbe za
odnose z potro$niki...

Ocenjevanje

in planiranje Izguba strank, prodaje. Radio.

tisk, televizija, zunanji plakati,
dogodki, sponzorstva, posta,
telefon, internet, embalaza...

Potrosnikova izkusnja z
blagovno znamko

Dobri odnosi z blagovno Slabi odnosi z blagovno znamko,
znamko,povecanje prodaje, izguba strank, prodaje...
nove stranke...

Vir: Duncan (2005, 21—-22).

Integrirano trzno komuniciranje se od tradicionalnega oglaSevanja razlikuje po tem, da je
nenehen proces, ki konstantno vpliva na odnose s potrosniki, potencialnimi potro$niki in
ostalimi delezniki. (Duncan 2005, 22)
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2.6 Marketinski odnosi z javnostmi kot del integriranega marketin§kega komuniciranja

Problematic¢na je slaba koordinacija, ki je kontraproduktivna in zmede potroSnike. Dandanes
so potrosniki bolj izobrazeni in imajo na voljo neSteto izbir, trzniki pa morajo doseci
kratkorocne cilje in hkrati vzpostaviti dolgotrajno vrednost. To lahko doseZejo le s sinergijo
integriranega trznega komuniciranja (Duncan 2005). Integracija je pomembna, ker je
osredotocena na to, kaj potrosniki Zelijo vedeti o izdelkih in storitvah, ne kar jim Zelijo trzniki
povedati z namenom prodaje. Integrirano trzno komuniciranje ponuja trznikom, ki so navajeni
na medijsko oglaSevanje, nov pogled na komponente marketinga, Se posebno unikatno
vrednost pa lahko marketingu prispevajo OZJ (Harris 1998). Integrirano trZzno komuniciranje

torej upravlja z vsemi viri informacij o dolocenem izdelku ali storitvi.

Tom Duncan pravi, da se marketinSka sinergija pojavi, ko so vsa produktna in korporativna
sporocila strateSko koordinirana. Advertising Age pa opisuje proces integriranega
marketinskega komuniciranja kot zdruzevanje razlicnih funkeij, ki vkljucujejo oglasevanje,
prodajo, neposredni odziv, podatkovni direktni marketing in OZJ v program, ki je jasen,
konsistenten in ima zato maksimalen u¢inek (Duncan 2005). Z neposrednim zagotavljanjem
informacij potroSnikom skozi zaupanja vredne vire OZJ pripomorejo k temu, da je
oglasevanje bolj verodostojno in promocija ucinkovitejsa. To je nalin a katerim OZJ
edinstveno zaprejo kredibilnostno vrzel in s tem pripomorejo k Se vecji ucinkovitosti
integracije komunikacijskih orodij in integriranega marketinSkega komuniciranja nasploh

(Harris 1998, 9—10).

Za uspeh integriranega marketinskega komuniciranja je torej bistvena kredibilnost. Tako
oglasevanje kot promocija sta namenjena prodaji, potroSniki pa se vedno bolj upirajo
nepotrebnim nakupom. Prav zato so OZJ zanj toliko bolj kredibilni, saj predstavljajo
objektivnega tretjega. Samo izdelek ni dovolj, da se zgradi zaupanje potrosnika, potrebno je
vzpostaviti empati¢ni in dialoski odnos, ki se v svojem sporocanju razlikuje od ostalih. Ravno
to lahko naredijo dobri OZJ, saj skuSajo vzpostaviti vzajemni in dvosmerni odnos s

potro$nikom.

MOZJ torej vrednost integriranemu marketingu dodajo tako, da so faktor kredibilnosti. Z
uporabo podatkovnih baz komunicirajo s potrosniki in gradijo osebni odnos. Nadalje ljudi
povezujejo s produkti s pomocjo sponzorstev in tako identificirajo blagovno znamko z

nameni, za katere ljudem ni vseeno (Harris 1998, 12—14).
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2.6.1 Nacrtovanje marketinskih odnosov z javnostmi

MarketinSki nacrt razlozi, kako razliéna marketinska komuniciranja med seboj sodelujejo.
Tako morata marketinski in oglasevalski nacrt pokazati, kako s strategijami in taktikami
podpirata MOZJ. Publiciteta pri tem pomaga zbujati pozornost v oglaSevalski kampanji

(Harris 2006, 63).

Nedvomno so tako OZJ kot marketing usmerjena k temu, da pomagajo organizaciji doseci
njen cilj. OZJ svoj delez dodajo s tem, da pomagajo zgraditi zaupanje in razumevanje skozi
komunikacijo z razliénimi ob¢instvi. Ta so klju¢na tudi za marketinski uspeh, saj je cilj
marketinga zadovoljiti tako individualne kot organizacijske cilje. Med izpolnjevanjem te
naloge marketing naleti prav na ob¢instva, s katerimi ima lahko ve¢ uspeha, ¢e so OZJ z njimi
prej vzpostavili dobre odnose (Kitchen 1997, 252). Lahko strnem, da so za doseganje
organizacijskih ciljev pomembni tako kvaliteten marketing kot OZJ. Da bi lahko dobro
sodelovali, je pomembno, da se Ze na zaCetku zacrtajo strategija in iz nje izhajajoce taktike, ki

so skladne s sploSnim nacrtom integriranega marketinskega komuniciranja.

Danasnji marketinSki menedzerji Zelijo imeti pred seboj strateski nacrt za vse komponente
marketinikega programa. Ce bodo OZJ vkljuéeni vanj, mora biti jasno, kako so usklajeni s
celotnim marketinskim nacrtom in ali spadajo v marketinsko strategijo. Zato je treba dobro
poznati organizacijsko poslanstvo in marketinSke cilje ter industrijo, v kateri podjetje ali
organizacija deluje (Harris 2006, 55). V nadaljevanju bom najprej opisala strategijo MOZJ,

nato pa bom razlozila nacrt marketinskega komuniciranja v petih korakih.

2.6.2 Strategija marketinSkih odnosov z javnostmi

Strategija napove, kakSen bo ton kampanje, in priskrbi $irsi pogled na nacrt MOZJ in njegove
cilje. Pomembno je vedeti, koliko sredstev je temu namenjeno, da oddelek MOZJ ne zapravlja
¢asa po nepotrebnem in razvija finan¢no neizvedljive strategije. Strategija MOZJ je predvsem
vzbujanje zanimanja in vzpostavljanje kredibilnosti na kreativen nacin. »Strategija pomeni

delati prave stvari, taktike pa, kako jih pravilno izvajati« (Bythe 2006, 59).

»MOZJ z uporabo OZJ povecajo kredibilnost podjetja in komuniciranja o proizvodu ali
storitvi, saj vzpostavijo razliko med OZJ in oglasevanjem« (Ries in Ries 2004). Tako je

strategija marketinSkih odnosov predvsem vzpostavitev kredibilnosti, ki hkrati pomaga tudi
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ostalim delom marketinSke kampanje, da so uspesnejsi. Tako Laura in Paul Ries pravita, da je

oglaSevanje le nadgradnja OZJ (Ries in Ries 2004).

0Z] lahko z uporabo publicitete ustvarijo kredibilen uvod, ki pritegne zanimanje javnosti, ki
nato postane pozorna tudi na ostale dele marketinske kampanje, kot je oglasevanje. »OZJ pa
ne pomaga nadomestiti ostalih komunikacijski medijev, ampak pomaga pri trZzenju kot delu
integrirane marketinske kampanje. MOZJ so namenjeni izboljSevanju javne percepcije
blagovne znamke« (Blythe 2006, 85). Cilji MOZJ morajo biti natan¢no definirani in doloceni

tudi s tem, kako se povezujejo z marketinskimi cilji in celotno strategijo.

»Integrirano marketinsko komuniciranje predpostavlja, da se potrosniki bolj odlocajo na
podlagi njihove zaznave realnosti kot na podlagi realnosti same. Izdelka ne morejo strokovno
analizirati, zato se odlo¢ajo na podlagi mnogoterih ugodnih predstav, izkusenj in
komuniciranj, ki jih imajo na voljo. Plodna komunikacija mora tako temeljiti na dobrem
razumevanju vseh poti, po katerih potrosniki sprejemajo in obdelujejo informacije« (Kotler v

Harris 1998, x).

2.6.3 Strateski nacin planiranja marketin$kih odnosov z javnostmi po Harrisu

Dandanes marketinski menedZerji Zelijjo videti strateSke nacrte za vse dele njihovih
marketingkih programov. Ce bodo OZJ vkljuéeni v marketinski splet, potem mora direktor
marketinga natan¢no vedeti, kako se bo plan OZJ vkljucil v splosno marketinsko strategijo in
kak$no bo povracilo te investicije (Harris 2006, 55). Proces OZJ je nenehen, zato zahteva
formalne politike in nacine, s katerimi se soofa s problemi in priloZnostmi. To pomeni, da se
tako kot oglasevalskega programa, tudi OZJ brez nacrta ne sme izvajati. Vsekakor mora biti
nacrt OZJ integriran v celoten program marketinSkega komuniciranja, klju¢na pa je

komunikacija med marketin§kim oddelkom in oddelkom za OZJ (Belch in Belch 2004, 569).
Cutlip, Center in Broom predlagajo Stiristopenjski nacrt OZJ, kjer najprej definiramo

probleme OZJ, nato nacrtujemo in Sele potem nastopi aktivno komuniciranje ter na koncu

ovrednotenje (Cutlip, Center in Broom v Belch in Belch 2004, 569).
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Nekateri praktiki menijo, da le tako deluje enotno kot verodostojen vir informacij v oceh
javnosti. Glede na to, da se po navedbah Ala in Laure Ries danes pojavlja konvergenca
marketinga in OZJ na internetu, je ta poudarek Se pomembnejsi , saj potencialni potroSniki
prav tam najprej preverijo kredibilnost informacij (Ries in Ries 2004, 26). Da bi lahko
naredili ucinkovit nacrt MOZJ, moramo torej poznati poslanstvo organizacije in njene
marketinSke cilje ter imeti natan¢no predstavo panoge, potroSnikov, geografskega dosega,

posebnih vrednot ter konkurenénih prednosti (Harris 2006, 55).

Grunig pravi, da kadar trzniki obravnavajo OZJ, so slednji ve¢inoma zreducirani na tehnike in
ne na strategije. Po njegovem mnenju so strokovnjaki za OZJ bolj tehni¢na podpora
marketinga kot podpora OZJ. Medtem ko je glavni razlog marketinga zasluZiti ve¢ denarja,
naj bo cilj OZJ prihraniti ga ¢im ve¢ z grajenjem odnosov s klju¢nimi javnostmi, ki povecajo
moznost organizacije, da doseze svoje poslanstvo. OZJ naj bi se ukvarjali z vsemi ob¢instvi
organizacije. (Grunig, Grunig in Dozier 2002, 20). Ce ima podjetje s svojimi javnostmi dober

odnos, se te vracajo k njemu in mu zaupajo, zato je to dobra dolgoro¢na nalozba.

Lahko zaklju¢im, da so MOZJ zaradi svojih zmoznosti zelo pomemben segment v
marketinsSkem nacrtu, saj so osredotoCeni na potroSnika. Dvosmerno komunikacijo
uporabljajo za ugotavljanje njihovih potreb in sporocanje, da je prav organizacija tista, ki jim
skuSa ugoditi v le-teh. Marketing se posluzuje tistih poslovnih aktivnosti, ki so potrebne za
pretok blaga k potro$niku, medtem ko MOZJ skuSajo najti najucinkovitejSe nacine
komuniciranja (Marken 1995). Vrednost MOZJ kot seta tehnik in orodij OZJ, je priznal
poslovni sektor, dodeljene pa so jim je bile tudi mnoge naloge (Kitchen 1997, 266).

Harris pravi, da so MOZJ uspes$na kombinacija razli¢nih komunikacijskih tehnik, ki ob vesci
in profesionalni uporabi organizaciji pomagajo doseCi prodajo in marketinSke cilje (Harris
1998, 21). Tako so elementi dobrega marketinskega nacrta enaki kot v vsakem dobrem
poslovnem nacrtu. Ta je Se posebno uporaben, ker omogoca, da lahko vseh sedem stopenj
nacrta marketinskih OZJ apliciramo na sploSni marketinSki nacrt, kar pomeni dobro
integracijo. Na ta nacin lahko zagotovimo, da bo vsak program, pa naj bo to program OZJ,
oglasevalski program, graficna podoba ali samo katalog za naSe izdelke, skladen in

osredotocen na iste cilje in ciljna obCinstva (Whalen v Harris 2006, 56-57).
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Slika 2.2: Whalenov 7-stopenjski proces strateskega planiranja
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Vir: Harris (2006, 57).

2.6.4 Taktike marketinskih odnosov z javnostmi po Harrisu

Taktike MOZJ so metode, dejanja in aktivnosti za dosego ciljev marketinSkega nacrta.
Taktike so prevod smernic strategij v konkretne programe. Ze med samim pisanjem naérta

marketin§kih OZJ se morajo priporocene taktike nanaSati na strategije.

Nacrt mora dolociti, kakSne aktivnosti se bodo izvajale, kdo in kdaj jih bo izvajal in koliko
bodo stale. Tako mora integrirani marketinski nacrt vkljuciti tudi urnik OZJ. Dolociti mora,
kdaj bodo katere taktike izvedene na trgu. Prav tako mora biti njihov proracun vkljucen v

celoten marketinski proracun.

Program MOZJ in proracun morata biti sestavni del marketinskega nacrta od prvega dne, da
ne bi priSlo do nepravilne razdelitve sredstev. Taktike so tako povradilo za vse strateSko
nacrtovanje. Najboljsi strateSki nacrti bodo uspeli le, ¢e bodo taktike pridobile pozornost
ciljnih ob¢instev. Pri poudarjanju pomembnosti ne gre za pretiravanje, saj z dobro selekcijo in

kreativno uporabo taktik lahko naredijo veliko razliko (Harris 1998, 247—250). To se izkaze
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za resnicno predvsem v danasnjem casu, ko soobstaja veliko zelo podobnih izdelkov. Zato je

ena kljucnih znacilnosti za uspeh kreativnost.

Kreativnost v strategiji je klju¢ do uspeha mnogih MOZJ-nacrtov. Taktike MOZJ niso tako
vsiljive kot oglasi in ne morejo temeljiti le na podobi. 1zziv je Se toliko vecji, ko so zasnovane
z namenom vzbujanja medijske pozornosti in neposrednega doseganja kupcev, kar je veliko

boljsi nacin kot oglaSevanje.
2.6.5 Vrste taktik po Harrisu

Kreativne taktike MOZJ tako pomagajo izdelkom in podjetjem, da se prebijejo skozi gneco
izdelkov na trgu in pridobijo pozornost medijev. Harris trdi, da OZJ ponujajo trznikom bolj
takticne nacine kot katerakoli druga komponenta marketinSkega spleta. Oglasevanje po
definiciji komunicira preko placljivih medijev, zato so njegove taktike omejene na kupljen
prostor za oglase, medtem ko so na drugi strani OZJ lahko kreativni v selekciji in uporabi
Sirokega spektra taktik za doseganja obcCinstva. Tako taktike marketinskih odnosov z

.....

2006, 110).

Izum nove tehnologije je omogocil Stevilne nove in zanimive moznosti. Tako nastajajo tudi
nove hibridne taktike, ki zdruzujejo »event marketing«, promocijo in OZJ. Z integriranim
marketingom pa se te meje zabriSejo. Seznam spodaj navedenih taktik se nenehno spreminja,
saj so le-te odsev kreativnosti njihovih izvajalcev, novih moznosti tehnologij in poudarka na
doseganju ciljnega obcinstva ali ciljnih skupin preko medijev (Harris 2006, 110). Taksne
taktike so v prvi vrsti ucinkovite, ker lahko zaradi »nemarketin§kega« poslanstva pridobijo
pozornost in s tem publiciteto v medijih, ki jo OZJ izkoristijo za marketin§ko promocijo

podjetja. Navedenih je le nekaj vrst taktik MOZJ, ki jih omenja Harris.
Sponzorstva umetniskih ali Sportnih dogodkov

Ponujajo priloznost doseci potrosnike v netrznem okolju. Mednje spadajo razstave, vedno
vecje Stevilo koncertov, plesov in razlicnih dogodkov, prav tako pa tudi sponzorirana
predvajanja televizijskih in radijskih programov. Sport in popularna glasba sta dva od

univerzalno popularnih sponzoriranih dogodkov, ki podirajo meje in tudi jezikovne prepreke.
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Marketing z namenom

Marketing z namenom je podpora dobremu namenu ali pa prispevek na podlagi prodaje.

Lahko je strategija s strani marketinga ali pa v kombinaciji z odnosi z javnostmi.

OglaSevanje

Gre za taktiko OZJ za podporo in promocijo posebnih dogodkov, tekmovanj ali podpore
drugih iniciativ. TakSno oglaSevanje ima lahko tudi vlogo obvescevalca v kriznih situacijah in

primerih za potro$nike nevarnega izdelka.

Uporaba znanih oseb

Ti postanejo javni predstavniki, ki govorijo o podjetju in se pojavljajo v medijih. Seveda je za
kredibilnost potrebna tudi povezava z izdelkom, torej poznavanje tistega podrocja. Te osebe
se lahko kasneje pojavijo tudi na dogodkih, ki jih organizira ta blagovna znamka, in tako

pripomorejo k prepoznavnosti na trgu.

Tekmovanja z nagradami

Podjetje priredi tekmovanje, igro in na koncu podari nagrade, zaradi katerih po navadi tudi
pridobi medijsko pozornost. Hkrati takSne aktivnosti tudi pospesujejo prodajo, predvsem v

lepotni in tekstilni industriji.

Praznovanja obletnic in rojstnih dni

Uporabljajo se za poudarjanje lojalnosti blagovni znamki in napovedi Se boljsih izdelkov kot
prej, z raznimi inovacijami in izboljSavami. To je zelo uporabno za dolgo priljubljene izdelke,

saj z nostalgijo pridobijo medijsko pozornost in vzbudijo Custva ter vpletenost potrosnikov.

Medijske »ture«

Javni zastopnik, ki predstavlja podjetje, potuje po glavnih trgih z namenom ustvarjanja
publicitete v lokalnih medijih. Ta oseba je lahko strokovnjak, zunanja avtoriteta ali pa znana

osebnost. Tako se pojavlja in daje intervjuje za lokalne medije.
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Zeleni marketing

Iniciative za okolje lahko povecajo ugled podjetja med osveS¢enimi potros$niki in mediji.
Razlikovati pa je treba med tem, ali podjetje nekaj naredi za okolje s proaktivnim programom,

kot je uporaba razgradljivih sestavin, ali pa samo uvede okolju prijazne;jsi izdelek.
Spletne strani

To je najboljsi novi medij za razpoSiljanje informacij, zabavnih vsebin in oglasevanja. Lahko
doseze potrosnike, vplivneze in tradicionalne medije simultano z razliénimi zgodbami,
slikami in intervjuji Stiriindvajset ur na dan. Splet lahko prenese tekst, grafike, posnetke in
glas. Tako mnogi oglasevalci v svoje oglase dodajo Se spletni naslov, kjer lahko potrosniki
pridejo do svezih informacij. Podjetja za pomo¢ OZJ ustvarijo posebne kratkotrajne spletne
strani, ki obstajajo le za dolocen dogodek ali namen. Na njih lahko oddelki za OZJ kasneje

objavljajo posnete izjave za medije ali celo vodijo video konference.
Klubi obozZevalcev

Ljubitelji nekega izdelka se zdruzijo v organizacijo, katere vrednost prepoznajo OZJ, jo tudi

finan¢no podprejo ter s tem Se povecajo prepoznavnost blagovne znamke.
Projekti za javno dobro

Identificirajo blagovne znamke s posameznimi skrbmi potrosnika kot ¢lana druzbe. Pogosto

se uporabljajo za to, da posamezne blagovne znamke poveZzejo z dobrimi nameni.

(Harris 2006, 109—115)
3. Pomen in vpliv novih tehnologij za marketinske odnose z javnostmi

Komunikacija je izrazanje, prenos ali izmenjava informacij katerekoli vrste med Zivimi bitji.
V informacijski dobi se odvija osebno med ljudmi ali pa s pomocjo tehnologije (Rohner 1998,
11-14). Ceprav so stare strategije in prakse ostale pomembne, bo treba razvijati nove, ki bolj
ustrezajo danasnjemu okolju, kjer so spremembe nenehne in se preko interneta Sirijo

vsepovsod.
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Danes je tehnologija zasnovana tako, da hitro doseze zelo specificno in ciljno ob¢instvo.
Zagotavlja ¢asovno natan¢no informiranje v krizah in prihrani stroske tiska, hkrati pa pridobi
odziv potros$nikov in ostalih klju¢nih deleznikov v realnem casu. Velika prednost je tudi, da
lahko doseze mnogo novinarjev, ki jih s tradicionalnimi mediji ne bi mogli dose¢i (Harris
2006, 135). Seveda je pomembno, da vemo, koga Zelimo informirati in kaj Zelimo s tem
doseci, prav tako je treba skrbeti za azurnost in natan¢nost posredovanih podatkov, saj bi brez

tega delovali zelo neresno.

Tista podjetja, ki se zavedajo, da sta prav hitrost in tocnost lahko klju¢ni pri odlocitvah
potencialnih potro$nikov, to s pridom tudi marketin§ko uporabljajo in tako ostajajo korak pred
konkurenco. Pojav novih tehnologij je dramati¢no preoblikoval kompozicijo programov OZJ
in splet komunikacijskih orodij, ki jih uporabljajo praktiki OZJ. Internetni in interaktivni
mediji sedaj predstavljajo eno od petih glavnih skupin komunikacijskih medijev, ki jih

uporabljajo OZJ (Hallahan 2004, 770).

V to skupino po Hallahanu uvr§¢amo tudi javne medije (Casopise), kontrolirane medije
(kataloge), dogodke, osebno komuniciranje in interaktivne medije, kot so spletne strani,
spletne klepetalnice, posSta, mobilni telefoni (Hallahan 2004). Multimedia pomeni
shranjevanje in razpecevanje podatkov, jezika, slik, besedil, filmov, videov v digitalni obliki
in njihovo reprodukcijo za gledalce (Rohner 1998, xii). S tem se organizacijam olajsa delo, saj
lahko zdruzijo informiranje in promocijo svojih izdelkov in s pomoc¢jo moderne tehnologije

ustvarjajo pozitivne odnose s potrosniki.

3.1 Nastanek novih medijskih odnosov s potrosniki

Posebej pomembna naloga odnosov s potrosniki je skrb za zadovoljstvo uporabnikov nasih
izdelkov ali storitev in zato tudi obravnavanje njihovih pritozb, pripomb in predlogov«
(Verc¢i¢, Gruban in Zavrl 1997, 118). Pomembno je, da je vzpostavljena konstantna in
dvosmerna komunikacija z obcinstvi, sicer bodo ta poiskala informacije prav s pomocjo
interaktivnih medijev, ki nam lahko ob pravilni uporabi bistveno olajSajo delo. S tem se
strinja Grunig, ki pravi: »Ce organizacija ne komunicira s svojimi aktivnimi obéinstvi, bodo
ta iskala informacije v drugih virih, ki lahko popacijo ali poslabsajo posledice. V trenutku, ko
javnost Ze postane aktivna, je z njo bistveno tezje komunicirati, saj je ze sprejela odloCitev in

razvila doloceno obnasanje« (Grunig 1998, 146).
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Prav aktivnih javnosti je po zaslugi moderne tehnologije vedno ve¢. Prav zato je prednost
MOZJ, da preko kanalov moderne tehnologije Ze vnaprej identificirajo svoje javnosti ter z
njimi vzpostavijo odnos ali vsaj osnovno komunikacijo. Uspesnost OZJ ne more izhajati le iz
egoisti¢nega uveljavljanja interesov organizacije preko enosmernega prepri¢evanja, temvec

mora biti le-ta pripravljena na kompromise z javnostjo (Grunig in Dozier 1992).

»Brez poznavanja deleznikov in javnosti, s katerimi smo v odnosih vzajemne odvisnosti, ni
mogoce upravljati odnosov z okoljem, ne smiselno spreminjati sebe, ne poskusati smiselno
vplivati na druge« (Verc¢i¢, Gruban in Zavrl 1997, 45). »Danasnja tehnologija je dala OZJ
moc¢ doseci obCinstvo neporsedno preko razlicnih medijskih kanalov od spletne in glasovne
poste do internetnih klepetalnic, interaktivnih novinarskih konferenc, forumov in raziskav.
Vendar nikoli ne podcenjujte uredniskih delov medijev, saj so ti Se vedno med najbol]

zaupanja vrednimi« (Harris 2006, 25).

Veliko dobrih komunikatorjev in celo generalnih direktorjev ceni OZJ ne le, ker so investicija
z zagotovljenim dobickom, ampak tudi, ker razumejo, da gre dobra komunikacija z roko v
roki z ostalimi menedzerskimi funkcijami v smeri grajenja dolgoro¢nega odnosa z delezniki.
Te strateske publike so zaposleni, investitorji, stranke, mediji, vladna telesa, donatorji in
skupnosti. Najvecji prispevek, ki ga lahko generalni direktor prispeva oddelku za OZJ, je, da
prispeva svojo SirSo sliko tako notranjega kot zunanjega okolja, s katerim ima ta organizacija
opraviti. Tak pogled se izkaze za zelo koristnega prav v Casu krize ali pritiska aktivisti¢ne
skupine, saj taki trenutki pripomorejo, da se organizacija priblizuje svoji idealni podobi

(Grunig, Grunig in Dozier 2002, 122—123).

»OZJ so tako neposredna podpora najvisjemu vodstvu, ki mora osmisljati, osvescati in
spodbujati zaposlene pri doseganju namenov in ciljev. OZJ mu pri tem pomagajo z
ubesedovanjem in s sicerSnjim oblikovanjem vizije in poslanstva organizacije ter njene

sicerSnje podobe v oceh javnosti« (Verci¢, Gruban in Zavrl 1997, 93).

3.2 Informacijska doba kot dejavnik pojava marketinskih odnosov z javnostmi

Prehod iz industrijske v informacijsko dobo je pomenil tudi premik marketinskega pristopa iz
osredotoCenega na mnozice v osredotoenega na posameznika (Rohner 1998, xiii). To
pomeni, da si podjetja in organizacije ustvarijo spletne strani, ki so informacijsko sredisce,

hkrati pa so tudi trzno naravnane. Tom Duncan meni, da je eden izmed najvecjih korakov v
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zgodovini komunikacijske tehnologije prav internet, ki je sam po sebi fenomen, saj

predstavlja svetovni sistem povezanih ra¢unalniskih omrezij.

Njegova glavna marketinska znacilnost je, da predstavlja relativno poceni interaktivni
komunikacijski medij (Duncan 2005, 389). Stvaritev internetnih brskalnikov v devetdesetih

letih ga je spremenila iz komunikacijskega orodja v ocitno revolucionarno tehnologijo.

Arena uspeha se v informacijski dobi seli na internet, kjer se potrosniki in potencialni kupci
premikajo in komunicirajo v spletnem svetu. Edini uspesni marketing prihodnosti bo v tej
novi realnosti — torej spletni marketing (Rohner 1998, 3). Tako so internet in ostale
tehnologije spremenili nac¢in, kako podjetja sluZijo svojim trgom. Poslovanje kli¢e po novem
modelu marketinske strategije in prakse. Podjetja morajo ohraniti vecino ve§€in in praks, ki
so delovale v preteklosti, hkrati pa dodati veliko novih kompetenc in praks, ¢e Zelijo Se rasti

(Kotler, Sauders, Armostrong in Garz 2005, 157).

3.2.1 Vpliv interneta

Kot sem Ze omenila, je predvsem internet pomenil kljuéno novost, ki jo lahko s pridom
uporabijo tako podjetja kot delezniki za ucinkovitejSo komunikacijo, saj poenostavi prej
zapleten sistem informiranj. »Internet je javna mreza raCunalniskih mrez, ki medsebojno
povezuje raznolike uporabnike po celem svetu v velik informacijski zbiralnik. Tako internet
ustvarja veliko avtocesto, ki razpeCuje informacije z neverjetno hitrostjo z ene na drugo

lokacijo« (Kotler, Sauders, Armostrong in Garz 2005, 129).

Praktikom OZJ je omogocil raznoliko obliko svetovne komunikacije, primarno pa izmenjavo
in dostavo informacij preko spletne poste, komuniciranje preko interneta in velik doseg

obcinstev ter raziskovanje strateskih priloznosti« (Wilcox in Cameron 2006, 332).

»Internet podjetiem omogoca, da se lazje povezejo in zgradijo mocnejSe odnose s potrosniki,
zaposlenimi in ostalimi delezniki z dvosmernim komuniciranjem« (Duncan 2005, 389). Z
njim se strinja tudi Janci¢, ki pravi, da je prav strateSki marketing nacin, kako lahko podjetje
dolgoro¢no ustvarja, ohranja in gradi svojo konkurencno prednost. Tega mu ne omogoca
nobeno finan¢no stratesko planiranje, saj tako dela racun brez krémarja — potrosnika (Jancic

1990, 57).
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Zato lahko sklepamo, da je dvosmerna komunikacija bistvo dobrih OZJ in prav ta koncept
strokovnjaki OZJ zelo dobro poznajo, saj je odnos, ki se ob tem ustvarja, del naziva njihovega
poklica. Pri tem se kot u€inkovit medij izkaze predvsem internet. »Kot medij je internet zelo
uporaben, predvsem ko gre za aktivnosti OZJ, in prav ta funkcija Se raste. Shel Holtz meni, da
internet ponuja Stevilne priloznosti za praktike OZJ, kot so razvoj spletnih strani za medijske
odnose, moznost distribucije personaliziranih informacij in razvoj pozitivnih odnosov preko

spletne poste« (Holtz v Kitchen 2004, 499).

Vendar so lahko organizacije zaradi objave in izmenjave informacij hitro oznacene za dobre
ali slabe na internetu, zato je Se pomembneje, da jih pregledujejo ¢lani organizacije. »Spletne
strani se uporabljajo za tekoce informiranje deleznikov in zagotavljajo informacije medijem,
krepijo korporativno identiteto« (Newland Hill in White 2004, 31). Kitchen pravi, da
podjetja uporabljajo spletne strani za naslavljanje problemov, zagotavljanje informacij o

produktih in storitvah ter za arhiviranje sporocil za medije (Kitchen 2004, 575).

Shel Holtz priznava, da je mnogo podobnosti med aktivnostmi OZJ, ki se izvajajo na internetu
in v tradicionalnih medijih, vendar pa obstajajo trije glavni elementi, v katerih se razlikujejo.
Prvi je, da internet zaradi kratkega Casa izpostavljenosti ponuja bolj omejeno priloZznost za
pridobitev pozornosti, hkrati pa ponuja moznost povezav, ki medijem omogocajo stalni
dostop do dodatnih virov informacij. Internet za razliko od tradicionalnih medijev omogoca

interaktivnost (Holtz 2002, 124).

Orodja, ki so v pomo¢ OZJ (spletna posSta, postni seznami, novicarske skupine), se hkrati
uporabljajo tudi za ucinkovito trzenje spletnih strani (Holtz 2002). Tako se lahko pri
posiljanju spletne poste k sporocilu doda Se naslov novih spletnih strani s funkcijo povezave.
Ta posvojitev novih tehnologij v OZJ je rezultat rasti medsebojno povezanih dejavnikov, kot
so vedno vecje Stevilo medijskih kanalov, hitrost prenosa informacij, vecje koli¢ine
razpolozljivih informacij in velikost organizacij, ki uporabljajo OZJ (Heath in Vasquez 2001,

593).
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3.2.2 Konvergenca marketinga in odnosov z javnostmi na internetu

Internet je torej postal glavni vir informacij. Potro$niki si ne zelijo le enosmernih
marketinSkih sporocil, ampak interakcijo. Ko raziskujejo neko kategorijo na spletu, jim je
vseeno, ali je prvi zadetek spletna stran ali sporoc€ilo za medije, blog ali ¢lanek (Reis in Reis
2004, 12). Zato je pomembno, da so tako marketing kot OZJ v kon¢ni fazi usmerjeni v isti cilj

— informiranje javnosti.

Kitchen ob tem meni, da prav internet zagotavlja razlicna orodja za izboljSanje komunikacije
z raznolikimi akterji in dolgoroCen odnos. Slednji ni le mnozi¢ni marketinski ali prodajni
medij, ampak komunikacijski medij, s katerim lahko zgradimo dolgoro¢ne elektronske odnose
preko spletne poste in ostalih orodij, ki bodo podlaga za uspesno komuniciranje (Kitchen

1999, 387).

Na ta nacin zdruzita moci za skupen cilj in s tem sledita ideji integriranega marketinSkega
komuniciranja. Tom Duncan to podpira, saj pravi, da se lahko OZJ in internet u€inkovito
integrirajo, saj je na spletnih straneh veliko informacij, ki so namenjene uporabi raznolikim
organizacijskim deleznikom, to pa pomeni trZzenje in informiranje. Vecina podjetij ne objavlja
samo opisov poslovnih operacij, zanimivih za finan¢no javnost, ampak tudi sezname izjav za

medije, ki so javnosti vedno dostopne (Duncan 2005, 407).

David Meerman Scoot celo meni, da so se nova pravila marketinga in OZJ znasSla na istem
seznamu. Njegova ideja je, da sta lahko v fizicnem svetu marketinski oddelek in oddelek OZJ
lahko lo¢ena in imata razlicne ljudi in ves¢ine, medtem ko morata na internetu nujno nastopati
skupaj. Meni namre¢, da kadar spletna stran podjetja ali neka specializirana stran objavi
novico o novem izdelku, je potroSnikom c¢isto vseeno, kje jo najdejo. Potrosnik bo ob

raziskovanju trzis¢a naletel na obe (Meerman Scott 2007, 26).

Pametni trzniki predvidijo potrebe in ustvarijo vsebino, ki jih bo zadovoljila, saj na ta nacin
lahko podjetja ponudijo potroSniku nekaj, kar i§¢e, v kombinaciji s tem, kar Zelijo sporociti
sami (Meerman Scott 2007, 17—18). TakSno predvidevanje in sodelovanje komunikacijskih

kanalov lahko bistveno pripomore k uspesnosti.
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Interakcija in revolucija v tehnologiji torej omogocata podjetjem komunikacijo tudi z
oddaljenimi delezniki. Lahko bi rekli, da so podjetja vedno bolj pripravljena na sodelovanje in
prilagajanje, kar pa je v vedno vecji konkurenci in danas$njih recesijskih razmerah ve¢ kot
razumno. Tako si roko podajajo OZJ in marketing, saj zaradi nenehnega hitenja ljudje Zelijo,
da podjetja sporocajo informacije hitro in jasno, kar pa je prav odlika OZJ, ki jo trzniki na
internetu s pridom uporabljajo. Za ucinkovito zdruzitev teh dveh disciplin (marketinga in

0ZJ) je v veliki meri torej zasluzen prav internet.

3.2.3 Nova pravila marketinga in odnosov z javnostmi na internetu

»MOZJ so pragmati¢no zrasli, da bi se lahko soocili s spreminjajo¢im se trgom. Sposodili so
si razmisljanja tradicionalnih OZJ in marketinga« (Harris 2006, 5). David Meerman v svoji
knjigi »New rules of marketing and PR« navede nekaj pravil, ki naj bi po njegovem veljala pri
uporabi na internetu. Meni, da je marketing ve€ kot le oglasevanje ter da so OZJ namenjeni
vsem, ne le splosni javnosti. Ljudje si po njegovem zelijo avtenti¢nosti in ne obracanja besed.
Meni, da je podjetje to, kar objavi. Namesto enosmernih prekinitev marketing pomeni dostavo
vsebin v to¢no dolo¢enem trenutku, ko ob¢instvo to potrebuje. Poudari tudi, da se morajo
trzniki zavedati, da lahko preko spleta dosezejo tudi vse tiste potrosnike, ki jih z mnozi¢nim
marketingom morda spregledajo. OZJ tudi niso samo to, da Sef vidi podjetje na televiziji,
ampak da to opazijo potro$niki, saj marketing ni namenjen temu, da z njim osvojite nagrado,

ampak da dobite posel (Meerman Scoot 2009, 53—54).

Po letih osredotocanja le na ostale medije je internet glas OZJ spet postavil v srediS¢e. Zdaj
morajo podjetja svoje kupce prepricati k nakupu z odlicno vsebino spletnih strani. Orodja, kot
so blogi, spletne izjave za medije ter ostale spletne vsebine, omogocajo organizaciji
neposredno komunikacijo z njenimi ob¢instvi, zato se na internetu meja med marketingom in

0Z] zabrise (Meerman Scoot 2009, 54).

Na spletu se vedno bolj prepletata tudi informiranje in zabava, zato je pomembno, da
ustvarimo take vsebine, ki vzbudijo potroSnikovo zanimanje, hkrati pa ga tudi razvedrijo. V
kombinaciji virtualnega in nevirtualnega sveta je to lahko organizacija dogodka, ki pa svoje
posnete vsebine nalozi na maticno spletno stran in tako omogoc¢i kasnejsi pregled vsebin in

informacij.
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3.3 Uporaba marketin§kih odnosov z javnostmi na spletu

Kot sem ze veckrat poudarila, internet pripomore k lazjemu doseganju kljucnih obcinstev.
Tako so oglasevalci v ogromnem potencialu interneta prepoznali mesto prodaje, medtem ko
ga OZJ] vidijo kot nacin posredovanja ogromne koli¢ine korporativnih in produktnih
informacij ciljnim obc¢instvom. Tako uporaba MOZJ v virtualnem svetu cveti, spletne strani
ponujajo kupe informacij, ki jih potroSniki sami izberejo ali pa jih poiScejo in povzamejo

mediji, kar je za OZJ najpomembneje.

Novinarji niso ve¢ odvisni od vnaprej podanih informacij, ampak lahko dostopajo tako do
sedanjih kot tudi preteklih objav o podjetju. » Time Magazine poudari, da je internet spremenil
nacin komunikacije; ta je bila prej enosmerna in je potekala od vrha navzdol, zdaj pa en
Clovek komunicira z mnogimi in ti komunicirajo nazaj. Torej gre za gradnjo nekakSne

skupnosti, ne samo za preprosto objavljanje« (Harris 1998, 249).

»Spletni in interaktivni mediji zapolnijo kriticno potrebo programov OZJ po zagotavljanju
odziva in ogromni koli€ini podatkov o organizaciji, njenih izdelkih in storitvah. Informacije
na spletu se lahko nenehno obnavljajo in so dostopne uporabnikom Stiriindvajset ur na dan in
sedem dni v tednu kjerkoli na svetu. Lahko pa so tudi personalizirane s pomoc¢jo podatkovnih

tehnologij (Hallahan 2004, 770).

»Ze Rohner je menil, da vedno vegja globaliziranost trga in prisotnost posameznih podjetij po
celem svetu kar klice po razmiSljanju o boljSih nacinih marketinske predstavitve.
Komunikacija je postala bolj personalizirana in nagovarja posamezno ciljno skupino«
(Rohner 1998, 19—20). Odnosi podjetja s skupnostjo in ostalimi delezniki so tako klju¢ni za
ohranitev na trgu, saj ljudje Zelijo poslovati le s podjetji, ki jih poznajo in jim zaupajo. TakSna

podjetja se odzivajo na njihova vprasanja, zahteve in jim posredujejo dovolj informacij.

Potrosniki si Zelijo dvosmerne komunikacije in prav internet, kjer se pojavlja konvergenca
marketinga in OZJ, to tudi ponuja. Tako je postal kljuen za uspeh, saj podjetjem omogoca
interaktivnem in integriran pristop k trzenju, dosledno informiranje z moznostjo sprotnih

popravkov in dopolnitev.

Vse to je mogoce s pomocjo razli¢nih spletnih orodij, ki jih bom razlozila v nadaljevanju in s
katerimi OZJ ohranjajo stalno komunikacijo. Prav slednja jim zagotavlja dobre odnose s

potrosniki na spletu. »Organizacije morajo sodelovati z vedno moc¢nejSimi skupinami, ki
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uporabljajo splet, da pridobijo podporo, organizirajo akcije in oglasujejo doloCene poglede na
svet, kar pomeni, da je naloga, povezana z OZJ, postala tudi upravljanje z ugledom na spletu«

(Gregory 2004, 246). V nadaljevanju bom navedla nekaj klju¢nih orodij.
3.4 Komunikacijska orodja v sluzbi marketinskih odnosov z javnostmi

Dialoska komunikacija je torej ustvarjena za strateSko uporabo spleta in ima velik potencial
kot dialoski komunikacijski medij. Zaradi spletne vseprisotnosti mnogi trzniki in praktiki
0ZJ pogosto komunicirajo z ve¢ tiso¢ posamezniki ali ve¢ publikami hkrati, od katerih ima
vsaka svoj poseben interes. Ce ne zaradi drugega razloga, morajo praktiki MOZJ Ze zaradi

njegove vseprisotnosti postati ves¢i v njegovi uporabi (Gregory 2004).

Predvsem pa nove tehnologije omogocajo strategije, ki vkljuc¢ujejo povratno informacijo kot
specificno taktiko. Seveda je ustvarjanje dobrega odnosa med organizacijo in publikami
obojestranski in dolgotrajen postopek, vendar pa mu pri tem lahko pomaga splet kot

komunikacijski medij s svojim ogromnim potencialom (Kent in Taylor 1998, 331).
3.4.1 Korporativne spletne strani in strategije marketinSkih odnosov z javnostmi

Nova tehnologija postaja tudi s strani praktikov OZJ pomembno komunikacijsko orodje
podjetij in organizacij. Spletne strani omogoc¢ajo, da so njithovi delezniki na tekocem,
zagotavljajo informacije medijem, hkrati pa zbirajo informacije o publikah, gradijo
korporativno identiteto ter opravljajo ostale funkcije OZJ. Praktiki se morajo otresti
skepticizma o vrednosti, ki jo prinasa spletna stran, in jo dati na listo prioritet (Newland Hill
in White 2000, 31). Spletna stran predstavlja najbolj vidno in Siroko uporabljeno spletno
orodje in veliko spletnih strani je $lo skozi nekaj prehodnih faz, preden so vzpostavile kon¢no

podobo (Hallahan 2004, 772).

Spletna stran postaja Siroko sprejeto orodje OZJ in se uporablja za zagotavljanje informacij
tako zunanjim kot notranjim publikam. Prav tako spletna poSta omogoca dvosmerne moznosti
komunikacij, vendar ni zamenjava za ostala orodja, objave za medije Se vedno objavljajo

preko tradicionalnih poti in medijev.

»Za podjetja je lahko domaca spletna stran enaka nekakSnemu katalogu, ki je namenjen
povzemanju aktivnosti podjetja, krepitvi identitete blagovne znamke in postavitvi na

zemljevid informacij za potencialne potro$nike« (Duncan 2005, 407). V tej smeri se tudi
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odvija dodelitev vlog, saj strokovnjaki za OZJ vse pogosteje tudi piSejo in upravljajo vsebino
spletnih strani, namenjenih prodaji in marketingu. Podjetja se namre¢ zavedajo, da so zelo
dobri pri pisanju svojih sporocil. Slednja vsebujejo pomembne podatke za ciljna ob¢instva in

hitro povejo bistveno (Harris 2006, 141).

Nekateri praktiki OZJ tako menijo, da podjetja premalo sredstev namenijo spletni strani in je
ne postavijo na vi§je mesto svojih prioritet, ker dvomijo o njeni vrednosti. Vendar je
pomembno, da tudi spletna stran postane pomembna v celotnem komunikacijskem nacrtu, saj
se s sprotnim obnavljanjem informacij na njej predstavlja in ohranja pozitiven imidz

organizacije (Newland Hill in White 2000, 25—26).

Lahko sklenem, da se morata tako osebna kot spletna komunikacija prepletati in soobstajati,
ne glede na razvoj moderne tehnologije. To pa v praksi pomeni virtualni spletni medijski

center in organizacijo novinarskih konferenc s fizi¢no prisotnimi predstavniki podjetja.
3.4.2 Ucinkovit spletni medijski center

Novinarji so posvojili internet in spletno posto kot osnovno orodje pri svojem delu, Ceprav
mnogim spletnim stranem Se vedno manjkajo kontakti za nadaljnje informacije (Hallahan

2004, 772).

Medijski spletni center predstavlja del spletne strani, ki je narejen in namenjen posebej
medijem in zainteresiranim deleznikom. Na nekaterih straneh je to le seznam izjav za medije s
kontaktno informacijo osebe za OZJ. Ce spletna stran premore poseben spletni medijski
center, je ucinkovito predvsem to, da se zagotovi, da novinarji tam najdejo, kar Zelijo.
Pomembno se je zavedati, da medijskega centra ne obiskujejo le novinarji, ampak tudi drugi
delezniki, kot so potrosniki, partnerji, investitorji in zaposleni, kadar zelijo biti na tekoCem o
dogajanju v podjetju. Nekateri praktiki predlagajo, da se medijski center prilagodi tako, da
cilja tudi na potrosnike, saj se tako OZJ spremeni v mo¢no marketinsko oroZje (Ries in Ries,

2004).

Ucinkovite spletne strani odsevajo organizacijsko podobo in korporativno identiteto, ki
morata biti u¢inkovito promovirani. Mednje spada tudi izbor domene spletne strani, ki mora
biti kratka in lahko zapomnljiva. Naslov spletne strani je tako dodan fizicnim materialom, ki
jih uporabljata marketingki oddelek in oddelek OZJ. Ce je torej spletna stran konsistentna z

ostalimi materiali, lahko klju¢no pripomore k vecji prepoznavnosti (Hallahan 2004, 779).
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»Velika prednost, ki jo predstavljajo spletni medijski centri, je, da omogocajo strankam,
delniarjem in ostalim zainteresiranim stranem prost dostop do istih informacij, ki so bile
v€asih na voljo le novicarskim medijem. Tako ni ve¢ potrebno mimo »vratarjev«, katerih
tradicionalno vlogo so opravljali novicarski mediji, da bi informacije poslali v svet. Oddelek
za OZJ je po navadi za objavo pripravil natanen seznam informacij, za katere so zeleli, da jih
vidijo njihovi delezniki, vendar pa so jih posamezni novinarji izpustili in priredili ter tako jih

veliko mnogokrat sploh ni prislo do njih« (Harris 2006, 137).

Danes lahko trdimo drugace, saj pri pravilni postavitvi spletne strani podjetja to lahko
spodbudi novinarje za pisanje pozitivnih in zanimivih zgodb (Ries in Ries 2004, 187-181).
Seveda je za to potrebno tudi ustrezno ozadje posameznih dogodkov, ki jim pomaga pisati
zgodbe. OZJ lahko torej bistveno olajSajo delo novinarju z zagotavljanjem dovolj velike
koli¢ine informacij. Primer tega je dodajanje informacij v izjave za medije. Pri organizaciji
dogodka lahko dodamo Se biografijo relevantnih ali slavnih nastopajocih ter filantropsko
naravnanost podjetja. O tem se lahko kasneje piSe tudi na organizacijskih blogih, katerih

uporabnost bom razlozila v nadaljevanju.

3.4.3 Uporaba blogov

Vedno bolj je pomembno, da je organizacija vidna tudi na blogih. Namen ni le dose¢i kupcev,
ampak tudi glavne medije, ki pokrivajo naso industrijo z zavestjo, da novinarji in uredniki
berejo bloge, ko iS¢ejo ideje za svoje zgodbe. Pomembno je, da se do svojih vplivnih
blogerjev obnaSamo kot do vplivnih novinarjev. Blogi postajajo nacin, kako lahko
organizacije posljejo svoje ideje na trg. Bralci blogov vidijo informacije, ki jih delijo vplivni

blogerji, kot neke vrste pravo in avtenti¢no komunikacijo.

To pomeni, da se bere njihove bloge in jim poSilja specifiéno naravnane informacije, ki so
zanje lahko zanimive in uporabne. Lahko se tudi ponudi intervju z vodilnimi ¢lani ali pa
demonstracijo in vzorce izdelkov. Podjetje lahko tudi samo ustvari svoj blog, ki pa mora biti
transparenten, iskren in na katerem se razpravlja samo o stvareh, ki so bile prej dodeljene, saj
lahko drugace hitro izgubi kredibilnost. Pojavljajo se tudi t. i. s strani organizacije
sponzorirani blogi, ki pa jih lahko potro$niki hitro razkrinkajo in tako organizacija izgubi

ugled (Meerman Scooble 2009, 125—130).
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Kot sem ze veckrat poudarila je, za organizacijski ugled in zaupanje najpomembnejSa
dvosmerna komunikacija oz. dialog, to pa pomeni tudi redno preverjanje blogov. »Mnogi
oddelki OZJ so spoznali, da imajo popularni blogi ve¢ zvestih bralcev kot dnevni Casopis
vecjega mesta« (Ries in Ries 2009, 51). Zato je spremljanje in komentiranje teh s strani
predstavnika podjetja kljuno, saj jih bralci s¢asoma spoznajo in jemljejo resno ter lahko

ustvarijo tudi svoj blog. Reagiranje je tako sprotno, ne le krizno (Duncan 2005, 564).

Lahko sklenem da je redno preverjanje oddelka OZJ, kaj se piSe o organizaciji na razli¢nih
blogih pomembno. Eden enostavnej$ih nacinov je, da vtipka ime svoje organizacije in imena
vodilnih v spletni iskalnik Technorati, ki i§¢e med Sestinsestdesetimi milijoni blogov. »Ce
zelijo, da smo marketin§ko uspe$ni, morajo vedeti, kaj se o njih govori, in tudi ustrezno
reagirati oz. odgovoriti« (Ries in Ries 2004, 50—52). V nasprotnem primeru se lahko hitro
organizira fizicno loCena, a aktivna javnost, ki lahko na spletu podjetju ali organizaciji

povzroci veliko skode.
3.4.4 Spletne skupnosti

»Tisto, kar vplete ljudi v interakcijo z vsebino na spletu, bo najverjetneje tudi vzbudilo
njihovo zanimanje, zato je pomembno, da se omogo¢i moznost povratnih informacij«
(Meerman Scooble 2009, 156). Popularnost spletnih skupnosti, kot sta Facebook in Myspace,
je fenomen, in ¢e znamo z njimi ravnati, si lahko zagotovimo marketinsSko prednost (Meerman
Scooble 2009, 230). Z njimi se lahko le »klepeta« ali pa se jim sporoca, kaj bi bilo z

organizacijskega vidika dobro za medsebojni odnos.

V zadnjem casu se pojavlja vedno vec s strani podjetja nemoderiranih klepetalnic, kjer se
lahko tudi predstavnik organizacije registrira z imenom in objavi odgovor ali mnenje. Tako
deluje podobno kot gost, ki se pojavi na televiziji ali radiu, saj poda mnenje o neki temi

(Hallahan 2004, 774).

Prednost spletnih klepetalnic je pridobivanje povratnih informacij, z nastankom spletnih
skupnosti pa se te moznosti razsirijo, saj omogocajo Se ve¢ vpogleda in interakcije. Vendar je
za marketinSko in OZJ-strategijo pri ustvarjanju spletnih komunikacijskih orodij, namenjenih
podjetjem, dobro, da se ta zavedata pomembnosti avtenti¢nosti in transparentnosti (Meerman

Scooble 2009, 231). Meerman Scooble navede nekaj pravil optimizacije socialnih omrezij.
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Ciljati je treba na specificno obcCinstvo, biti mocan vodja ter zagotavljati informacije, ki so

zanimive, ter biti avtenticen in transparenten (Meerman Scooble 2009).

Treba je poskrbeti, da potrosniki organizacijo z lahkoto najdejo z ustvarjanjem mnogo
spletnih povezav in vzpodbujanjem sodelovanja v komunikaciji (Meerman Scoble 2009,
238). Ta je mogoca tudi s pomocjo interaktivnih vsebin, katerih pomen bom razlozila v

nadaljevanju.

3.4.5 Internetne video vsebine

Ideja, da podjetja uporabljajo video vsebine za spletni marketing in OZJ, je Se vedno nova.
Video vsebine torej sledijo blogom. »Najbolj popularen nadin je objava na straneh, ki

omogocajo »deljenje« videov z ostalimi uporabniki, kot je You Tube« (Ries in Ries 2004).

Tudi drugi avtorji navajajo uporabo video vsebin, kot so video konference ali posnete izjave
za javnost, ki jih podjetje objavi na spletni strani kot uporaben nacin komuniciranja v

virtualnem svetu (Wilcox in Cameron 2006, 347).

Te vsebine se mnogokrat nanasajo na novice, zato so navadno dosegljive tudi preko spletnega
medijskega centra, saj novinarjem in zainteresirani javnosti zagotavljajo multimedijsko

vsebino kot dopolnilo k osnovni informaciji (Hallahan 2004, 772).

3.4.6 Mobilni telefoni

Pri vsakodnevni komunikaciji z obcinstvom se cedalje bolj uporablja veliko novih
elektronskih naprav. Praktiki OZJ so lahko za morebitna nujna vpraSanja ali hitre odgovore
klju¢nim deleznikom zato nujno dostopni preko mobilnih telefonov (Wilcox in Cameron 349,
2006). Nova tehnologija omogoc¢a komunikacijo na vsakem koraku, dostop do interneta pa je

mogo¢ Ze z navadnega mobilnega telefona.

Si.mobil je za svojo kampanjo uporabil prav mobilne telefone, preko katerih je omogocil
enostavno donacijo v znesku enega evra, ki ga je zaradi mladim obiskovalcem znanega nacina
prispevalo mnogo ljudi. Uspeh je bil zagotovljen. Tako se mobilni telefoni izkaZejo za

ucinkovito orodje, ko gre za komuniciranje s posameznimi delezniki.

Napredku mobilne telefonije sledi tudi spremenjeno zaznavanje potrosnikov, saj telefoni

omogocajo tako dostop do interneta kot poslusanje glasbe, zato lahko upraviceno re¢emo, da
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se je telefon spremenil v mobilni medijski center. Nigel Hollis, avtor mobilnega marketinga,
pravi, da je mobilni marketing na Siroko kakrSenkoli poskus komuniciranja s potro§nikom, ko
se le-ta premika. Za trznike in praktike OZJ mobilni telefoni predstavljajo veliko priloznost,
saj zdruzujejo Siroko doseganje televizije z natan¢nostjo direktnega marketinga in

interaktivnostjo interneta (interactivepr.blogspot.com 2009).
3.4.5 Kombinacije spletnih strategij

V mnozici orodij zato ni ve¢ tezko izbrati tistih orodij, ki bi ob organizaciji nekega dogodka

prinesla ustrezno pokritost, saj v kombinaciji s spletom delujejo ucinkoviteje.

Natisnjeni letaki naj imajo spletno razli¢ico, ki ji lahko po potrebi sproti dodajamo novosti.
Vabilu, poslanem po navadni posti, sledi spletna posta, ki omogoca spletno potrditev
udelezbe. Ce dogodek poteka v Zivo, ga lahko za tiste, ki se ga ne morejo udeleZiti,
predvajamo v zivo na spletni strani ali pa objavimo posnetek kasneje. Ko se dogodek odvija
na nepoznani lokaciji, lahko na spletni strani objavimo nacrt prireditve. Kadar sodeluje neka
slavna osebnost, se lahko njene slike in biografije uporabijo na spletni strani hkrati z nasveti o

uporabi izdelka ali storitve. Tako jo integrira v podobo blagovne znamke.

Prav tako so lahko tudi rezultati kampanje ali dogodka uporabljeni za ustvarjanje medijske
pozornosti, kot v primeru tekmovanja, ko se zmagovalce objavi in vklju¢i med novice na

spletni strani (Harris 2006, 141).
3.5 PriloZnosti in nevarnosti novih tehnologij za marketinSke odnose z javnostmi

Internet ima mo¢, da zdruzuje nase potrodnike kljub dejstvu, da so geografsko razprieni. Ce
podjetje ali organizacija ni pozorna na morebitne pritozbe ali tezave, na katere opozarjajo,
lahko sprozijo tudi civilno iniciativo, saj jim prav isto orodje za dobre marketinske OZJ

omogoca zdruzevanje v skupine.

Na enak nacin, kot se dobra novica hitro §iri, se lahko tudi slaba razraste v problem, ki na
koncu pridobi celo medijsko pozornost. Ce organizacija ne izvaja uéinkovitih dvosmernih
0OZJ, se uporabniki za¢nejo oglasati na blogih, spletnih klepetalnicah in preko drugih
socialnih mrez na spletu. V skrajnih primerih se lahko celo zdruzijo v skupino nezadovoljnih

uporabnikov in poskusajo javno opozoriti na problem. To pomeni, da je organizacija
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zanemarila bistvo dobrih odnosov z delezniki, dvosmerno komunikacijo, ki je lahko prav tako

v veliko pomo¢ trzenju (Harris 2006, 143—144).

Prednost, ki jo internetu prinasa OZJ, je po Kitchnu lazje izvajanje ciljnega marketinga, saj z
njegovo uporabo lazje dosezemo specifi¢no skupino potrosnikov. Sporocila so personalizirana
glede na posameznikove potrebe in Zelje, interaktivnost na spletu omogoca komunikacijo
»ena na ena«, medtem ko ima interaktivnost velik potencial za povecano vpletenost in
zadovoljstvo s skoraj takoj$njim odzivom. Izpostavljenost je omogocena tudi podjetjem z
manjSimi proracuni, ki lahko na tak nacin dosezejo prej nedosegljiva obCinstva s hitrim in

kreativnim zagotavljanjem informacij (Kitchen 2004, 504—505).

Nekateri strokovnjaki internetu priznavajo, da je potencialno ucinkovit medij, ima pa tudi
svoje slabe lastnosti. Mednje spadajo prenasic¢enost s sporo€ili in morebitne tehni¢ne tezave
ob prenosu podatkov. Obstajata tudi potencial za prevaro in problem zasebnosti (zloraba
osebnih podatkov). Kljub vedno ve¢ uporabnikom je doseganje interneta za televizijo, saj
obstaja dolocena nezadovoljnost uporabnikov z gnefo ostalih vsebin na internetu. Kljub
vsemu svojim uporabnikom omogoca veliko prednosti pred tradicionalnimi mediji, njegove
pomanjkljivosti pa kaZejo, da ne more biti edini medij. Vsekakor je lahko zelo uporabno

orodje kot del integriranega marketinskega nacrta (Kitchen 2004, 504-206).

Internet ne sme biti viden kot edini vir informacij, objave za medije in novice morajo biti Se
vedno objavljene tudi preko tradicionalnih medijev, saj je tako internet kot orodje uporaben le
kot dopolnitev, ne pa nadomestek razposiljanja informacij interni in eksterni publiki. Vendar
mnogi prav zaradi moznosti interakcije preko spletne poste menijo, da je takSno obvescanje

boljse (Newland, Hill in White 2000, 47).

Najbrz je najtezji izziv dolo€iti primerno koli¢ino spletih orodij, s katerimi organizacija stopa
v interakcijo s svojimi publikami, od zaposlenih, investitorjev, strank, donatorjev, skupnosti
do vladnih teles in medijev. Jasno je, da je internet mocan in u¢inkovit medij, ki posreduje

informacije, se odziva na vpraSanja in omogoca izmenjavo mnenj in idej ter gradi odnose.

Nekatera podjetja ga vidijo kot dodatno tehnologijo, ki bo zmanjSala stroSke posredovanja in
izmenjave informacij, hkrati pa bo omogocala kontrolo nad temi transakcijami. Ko torej splet
in ostala interaktivna orodja pridobivajo vrednost, morajo organizacije premisliti o pravilni

uporabi te oblike komuniciranja, ko jo dodajo v splet ostalih nac¢inov komuniciranja. Ta
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interaktivna orodja jasno povedo, da organizacija, vsaj z vidika obcinstva, ne more vec
nadzirati vseh informacij, zato naj raje vodi in posreduje ¢im bolj jasne in tocne podatke, saj
ima tako moznost rusiti tako ¢asovne kot prostorske meje. Kljuéno torej ni osredotocanje
izkljuéno na ta orodja, ampak njihovo prepletanje v celoten marketing in OZJ (Cappo 2003,

50—75).
4 Upravljanje z dogodki in korporativna filantropija organizacij

4.1 ZdruzZevanje filantropije in vrst marketinga

Vedno ve¢ podjetij se zaveda, da vse, kar naredijo in ¢esar ne, vpliva na njihov javno podobo,
zato se jih veliko odlo¢a za zavzemanje za filantropske dejavnosti. TeZava nastane, ko
organizacija v svojem bistvu ali celo poslanstvu nima definiranega nikakr$nega nagnjenja k
tovrstnim dejavnostim, nato pa v neki krizni situaciji skusa resiti svoje dobro ime s taksno
potezo. Pred tem svari tudi Harris, ki meni, da je tako delovanje napacno, saj lahko le Se

oslabi ze tako nacet ugled (Harris 2006).

»Namenski marketing je postal sinonim za vsak marketing, povezan z dobrim namenom,
nekateri ga celo enacijo s socialnim marketingom. V osnovi pa je bil to preprost koncept tipa
»kupi nek izdelek podjetja in del kupnine bo podjetje podarilo v dober namen« (Harris 2006,
225). Dandanes, ko so delezniki organizacije Se posebej pozorni na njene sekundarne
dejavnosti, so praktiki OZJ skupaj s trzniki ugotovili, da se prav pri reSevanju problemov

druzbe in doniranju skriva odli¢na priloznost, kako se bolj priblizati svojim potro$nikom.

Doslej so bili OZJ ucinkoviti v komunikaciji z manj$im in bolj definiranim obc¢instvom. Z
zmanjS$anjem medijev, namenjenih sploSnim mnozicam (nacionalni ¢asopisi, revije), pa prav
strategije in taktike OZJ lahko pripomorejo k doseganju marketinSkih ciljev (Harris 2006,
7—10). Potrebno je prepoznati tista obcinstva in skupine, ki Se nimajo moci, a bi jo lahko

imele, in vzpostaviti dolgoroCen odnos na podlagi vzajemne koristi (Kent in Taylor 1998).

Po definiciji so MOZJ uporaba strategij in taktik OZJ za doseganje ciljev marketinga, mednje
spadajo tudi projekti za javno dobro in objave javne pomoci. S tem identificirajo blagovno
znamko s skrbmi potrosnika ali celotne druzbe. Taksni programi lahko zbliZzajo potroSnika in
produkte s tem, da podjetje, ki sponzorira tak dogodek, povezejo s problemi, za katere

potrosnikom ni vseeno (Harris 2006, 116).
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»Posebni dogodki so velik posel. Podjetja se tako obrac¢ajo nanje v upanju, da se bodo prebila
skozi mnozico sporoc€il v mnozi¢nih medijih in se bosta zavedanje javnosti o obstoju njihove
blagovne znamke in lojalnost povecala (Harris 2006, 180). Duncan pravi, da bi morali biti
tako marketing kot OZJ vpleteni ne samo v postavljanje poslanstva podjetja, ampak tudi v
njegovo promocijo« (Duncan 2005, 559). »Cause« in »mission« marketing sta torej

pomembna tipa sponzoriranja, ki filantropijo zdruZzujeta z marketingom.

Pri nac¢rtovanju kampanje ali dogodka je treba najprej poznati ciljno ob¢instvo, da se ga lahko
naslovi s pravimi kanali in na pravi nacin. Da se lahko napiSe ucinkovito marketinsko
strategijo, je treba poznati poslanstvo, marketinske cilje podjetja, stranke in prednosti. Misija,

za katero si prizadeva podjetje, mora odsevati glavne vrednote« (Duncan 2005, 559).

Druzbeni marketing povezuje misijo podjetja in doloCene vrednote z namenom, ki se
povezuje z interesi podjetja. Pri tem gre za namenski marketing, ki odseva strategije
integriranega marketinSkega komuniciranja. Ta dolgorocno prinese vrednost s pridobljenim

druzbenim ugledom (Duncan 2005, 560).

Obstaja seveda razlika med tem, kako Zelijo trzniki doseci ljudi in kako si to Zelijo
ljudje. Zato ljudje oglase ne glede to, kako dobro so zapakirani, spregledajo in se jim
izognejo. Prednost, ki jo ima sponzorstvo v vseh medijih, je, da je to priloznost, s
katero lahko ustvarimo ideje in vkljucujoce emocionalne izkusnje. Ljudje so navajeni
na trzenje in razumejo, da sponzorji iscejo neko komercialno povrnitev, vendar to
cenijo, saj imajo korist sami, hkrati pa pridobi tudi tretja stran. Ta hvaleznost se lahko

kasneje veze tudi na nakupno odlocitev« (Harris 2006, 180).

Tako lahko MOZJ s pomoc¢jo publicitete dogodkov, ki koristijo tretji osebi, spodbujajo
pozitiven odnos med potros$niki in podjetjem in s tem dolgotrajno gradijo ugled podjetja
(Shape, 2008). »Kar gradi blagovne znamke, so medijska sporocila. Bolj kot so ta ugodna za
blagovno znamko, bolj je ta uspesna« (Ries in Ries 2005, 99). Z organizacijo dobrodelnega
dogodka si jih podjetje zagotovi ve¢ v prihodnosti. V nadaljevanju bom navedla nekaj vrst
marketinga, ki uspesno povezujejo dobrodelnost in promocijo podjetja, hkrati pa dosegajo

visoko stopnjo publicitete in tako pripravijo obCinstvo, da je dojemljivo za sporocila OZJ.
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Ne glede na to, koliko zelimo z namenskim marketingom pomagati vsem udelezencem,
vkljuéno s seboj, ni¢ ne more nadomestiti pravocasnega in pravega izbora namena, ki je
skladen z organizacijskimi naceli. Vsekakor podjetje, ki se ukvarja z usnjeno galanterijo, ne
more sodelovati z organizacijo za zas¢ito zivali. Predstavila bom nekaj tipov sodelovanja
podjetij s programi za dobro skupnosti, na koncu pa bom podrobneje opisala tudi namenski

marketing, ki ga lahko apliciramo na Si.mobilov Zur z razlogom.

4.1.1 Socialni marketing

Ce zeli podjetje povecati svojo integriteto in pozitivni ugled med svojimi strankami, mora to
storiti z dejanji, ki kazejo, da je zgleden drzavljan. Socialni marketing se nanaSa na uporabo
marketin$kih programov in marketinskih komunikacijskih orodij za dobro druzbe. Skrb za
druzbene zadeve je pomembna za profitne organizacije, ki uporabljajo svojo marketinsko
komunikacijo za podporo druzbeno odgovornih pozicij. Druzbeno marketinSka filozofija
opisuje dejanja podjetij, katerih korporativna misija odseva dobra dela. Njihova pripadnost je
izrazena z nacinom, kako trzijo svoje produkte. Tako so OZJ nagnjeni k dejavnostim, ki
poudarjajo skrb podjetja za druzbene probleme, in na prikaz nacina, kako podjetje to pocne.

To se dogaja z uporabo »cause« in »mission« marketinga (Duncan 2005, 559—561).
4.1.2 »Mission« marketing

Misije nekaterih podjetij odsevajo glavne vrednote druzbene odgovornosti. Po navadi
taka podjetja vkljucijo »mission marketing«, ki pomeni, da uporabijo poslanstvo
podjetja kot prodajno strategijo in tako diferencirajo ter dodajo vrednost blagovni
znamki. Cilj tega je dolgorocno vzpostaviti dober korporativni ugled blagovne
znamke. Za trienje misije podjetje izbere priloznosti sponzoriranja, ki povezejo
poslanstvo s Sirsim druzbenim interesom in zgradijo dolgorocno povezavo. Prav tako
uporabi filantropijo, da utrdi tiste tocke, kjer se sekajo dolgorocni interesi podjetja in

njenih publik (Duncan 2005, 560).

4.1.3 Neprofitni marketing

Druzbeno odgovorni marketing uporabljajo tudi neprofitne organizacije, kot so bolnisnice,

vladne agencije, zivalski vrtovi, muzeji, verske in dobrodelne organizacije ter univerze in Sole
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za prodajo svojih storitev, programov in idej. Ker Stevilo neprofitnih organizacij vseskozi
narasca in postajajo konkuren¢nejSe pri pridobivanju javne podpore, postaja tudi njihovo
marketin§ko komuniciranje za pridobitev ljudi k neki ideji ali namenu bol;j sofisticirano. Tako
so njihovi cilji od ¢lanstva, donacij, sodelovanja, prodaje, rekrutiranja novih ¢lanov do

pripadnosti in udelezbe (Duncan 2005, 561).

4.1.4 Zbiranje sredstev

Naslednja aktivnost, ki jo uporabljajo skoraj vse neprofitne organizacije, je zbiranje sredstev,
ki ga navadno nadzira profesionalec s tega podrocja, ki pomaga tudi u¢inkovito segmentirati

in izbirati pravo ciljno ob¢instvo.

Glavne kampanje, ki delujejo z namenom, da zberejo doloc¢eno koli¢ino denarja v omejenem
Casu, so pogoste pri pomocCi za gradnjo objektov na ameriskih univerzah, muzejih ali
bolniSnicah. S tem namenom imajo dobro zasnovano motivacijsko strategijo z osnovo na
segmentaciji. Pri tem so dogodki in direktni marketing pomembna takti¢na orodja (Duncan

2005, 560).

4.1.5 Javne komunikacijske kampanje

Delujejo kot del druzbenega marketinga in jim drugace pravimo tudi javna komunikacija. Po
navadi jih uporabljajo neprofitne organizacije kot zavestni nacin, da bi vplivale na misljenje
ali dejanja javnosti. Na pomo¢ priskocijo tudi oglaSevalci in mediji z brezpla¢nimi storitvami

(Harris 2006, 116).

4.1.6 »Cause related« marketing

Cause related« marketing postaja vedno bolj popularna metoda, s katero podjetja
ustvarijo povezavo z dobrodelno ali neprofitno organizacijo. Podjetje pridobi s
pozitivno publiciteto, medtem ko druga stran dobi nujno potrebna sredstva. Stevilo
sredstev za ta namen narasca. Njegovi zagovorniki pravijo, da jih povezava s takim
namenom diferencira od ostalih podjetij, povecajo sprejemanje s strani potrosnikov in
ustvarijo pozitivno publiciteto, ki lahko vpliva celo na kljucne uradnike, ki odlocajo o

usodi podjetja (Belch in Belch 2004, 591).
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Duncan pa pravi, da »cause related« marketing pomeni »posvojitev« dobrega namena,
zbiranje sredstev ali druge skupnostno naravnane dejavnosti. »Cause related« marketing je

definiran kot delanje dobrega in dobivanje zaslug za to.

Dodatno pa lahko podjetja izpostavijo svojo pripadnost z doniranjem sredstev. »Cause
related« marketing zahteva dogovor med neprofitno in profitno organizacijo, ki pomaga
maksimirati cilje obeh (Duncan 2005, 560). Pojavi se lahko v razlicnim oblikah — kot
doniranje dobrodelnim ustanovam v obliki denarja ali ostalih sredstev, ki jih neka organizacija
potrebuje. Vendar se moramo zavedati, da vsaka povezava ne zagotavlja uspeha, saj »cause
related« marketing zahteva ne le asociacijo z druzbenim problemom, ampak tudi ¢as in trud

(Belch in Belch 2004, 592). »Mnoga podjetja so z zavajanjem potroSnikov glede njihovih
odnosov ali napacne izbire le-teh, ki so nesinergijski, veliko ve¢ izgubila kot pridobila«

(Belch in Belch 2004, 592).

Seveda pa se ob Se tako posStenih namenih, ki so skladni s poslanstvom podjetja, pojavijo
skeptiki, ki vanje ne verjamejo. Taka korporativna filantropija lahko vzbudi sum, zato je
pomembno, da podjetje ze zgodaj vzpostavi politiko povezovanja s kljuénimi nameni, ki so
pomembni njenim potroSnikom in potencialni ciljni publiki. S tem, ko ze v zgodnji fazi
definira, za kakSen namen in v ¢igavo korist zeli prispevati, je kasneje manj izpostavljeno
obtozbam, da samo Zeli in kupuje njihovo podporo v Casu specificne promocijske kampanje

(Harris 2006, 228).

»Vrednost, ki jo ustvarijo dogodki, se je premaknila s samo povrnitve investicije na ucinek,
ki ga ima izkusnja dogodka neke blagovne znamke na njeno podobo. Dobro izpeljan dogodek
bo verjetno povzrocil bolj pozitivno percepcijo blagovne znamke, kar lahko vodi k vedji
lojalnosti strank, odvisno od nivoja vklju¢enosti in pozitivnosti izkusnje. V ta namen se
izvajajo tudi meritve zaznave blagovne znamke in imidza pred dogodkom in po njem«

(Duncan 2005, 617).

Konvencionalni marketinski pristop predvideva: razvoj, raziskavo, oglasevanje in znamcenje.
Kljucna stvar je postaviti ime v glavo potrosnika. Ne da se zgraditi blagovne znamke, ¢e ne
more§ premagati uma. Pri tem je Sibki ¢len oglasSevanje, saj nima ve¢ tako velike kredibilnosti
pri potro$nikih, ki so vedno bolj skepti¢ni glede njegovih trditev in so kadarkoli nagnjeni k

zavrnitvi njegovih sporoCil (Cappo 2003). Enosmerno komunikacijo torej zamenja
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dvosmerna, s potrosniki se je treba pogovarjati in jim prisluhniti ter poiskati tiste stvari, ki jim
resni¢no nekaj pomenijo. Spoznati moramo, kdo so nasa ciljna obCinstva, in jim ponuditi

tisto, kar ze ves Cas i$¢ejo, pa jim ne znamo ponuditi.

Novi potrosniki si Zelijo sodelovati, biti del dogajanja, zato so organizacije zacele razvijati
nove strategije, s katerimi bi se bolj priblizale potrosnikom. Med njimi so tudi posebni
dogodki, ki se jih lahko udelezijo brezpla¢no in tako obcutijo, za kaj se zavzema njihova
blagovna znamka. Tako lahko podjetje organizira dogodek, s katerim pridobi ravno njegova
ciljna publika ali pa nekdo, ki je z njo tesno povezan. Najbolje je, ¢e uspe zadovoljiti obe
ob¢instvi. Tako zdruZi prijetno s koristnim. Dober primer za to so dobrodelni koncerti, kjer v
zameno za dobro glasbo podarimo dolo¢en znesek, ki gre za dober namen. Uc¢inek je Se toliko
vecji, ¢e je ta namen skladen z organizacijskim poslanstvom, saj se bo vtis dogodka prenesel

na zaznavo blagovne znamke.

S tem se podjetjem ponuja izvrstna reSitev, ne le da ohranijo blagovne znamke v glavah
potrosnikov, ampak da jih moc¢no zasidrajo v podzavest. Dobrodelni dogodki imajo veliko
marketinSkega potenciala, saj ¢e so organizirani dovolj kreativno, postanejo za medije

zanimivi in zato v njih dobijo tudi ogromno brezpla¢nega prostora.

To pa ni edina prednost, saj to pojavljanje ni le v obliki oglasnih sporocil, ampak tudi v obliki
¢lankov, prispevkov, poroc¢anj, ki jih bodo ljudje veliko bolj verjetno tudi prebrali in si jih
zapomnili. To lastnost poudarjata tudi Al in Paul Ries, ki trdita, da so o€itno nekateri produkti
in storitve s pomocjo publicitete prisli v potrosnikovo zavest in postali velike znamke (Reis in
Reis 2004, 21). In prav slednjo nam lahko zagotovijo zanimivi dogodki. Na ta nac¢in MOZJ
pomagajo pridobiti konkuren¢no prednost v prekomunicirani druzbi. (Harris 2006, 5) Tako
zdruzita moc¢ dve disciplini, marketing in OZJ. Burnett meni, da so MOZJ podro¢je, kjer se

prekrivajo marketing in OZJ (Burnett, Moriarty in Wells 2006, 483).

Vendar pa glede na u¢inek lahko pritrdim Harrisu, ki zdruzeno uporabo strategij in taktik OZJ
za doseganje marketinSkih ciljev definira kot MOZJ. Kajti na koncu je vedno pomembno, da s
pozitivnim delovanjem tudi nekaj zasluzimo. Namen MOZJ je pridobiti pozornost, spodbuditi
prodajo, lajsati komunikacijo in zgraditi odnos med potrosniki, podjetjem in blagovno
znamko (Harris 2006, 7). To pa pomeni organizacijo dogodkov, zaradi katerih bo tudi
podjetje dolgorocno pridobilo vrednost. Nesmiselno bi bilo verjeti, da so lahko stvari same

sebi namen. Vsekakor to ne pomeni, da je za izbrani namen podjetjem vseeno, pomeni le, da
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se izbirajo taki dobrodelni dogodki, ki bi jih izbrali tudi njihovi potrosniki. To pa pomeni, da
vedo, kaj poc¢nejo, in da so vredni zaupanja. Trud se torej poplaca s tem, da jim potrosniki
ostanejo zvesti. Za to lahko podjetje izbere dober namen, okoli katerega nato poskusa

organizirati svoje marketinske aktivnosti.
4.2 Uporaba in pomen »event managmenta« pri nac¢rtovanju dogodkov

»Event management« vkljuuje organizacijo dogodka, logistiko, zaposlitev pravega osebja,
hkrati pa trzenje udelezencem, sponzorjem ter ostalim deleznikom. Povedano drugace,
vklju€uje veliko oblik marketinske komunikacije, natan¢nega nacrtovanja in izvedbe«
(Duncan 2005, 609). Vendar mnoge organizacije za take dogodke uporabijo kar svoje
marketinSke in OZJ-oddelke, saj ti najbolje poznajo njihove potrosnike in ostale deleznike.
»Stevilo, velikost in kompleksnost posebnih dogodkov so se v zadnjih treh desetletjih mo¢no
povecali. Primeri teh dogodkov vkljucujejo tako civilne dogodke, sre¢anja, konference,
razstave kot tudi festivale ter dogodke s tradicijo, kot so olimpijske igre« (Golblatt v Thomas

in Adams 2005, 1).

Raste tudi zanimanje za posebno uporabo prostoCasnih dejavnosti za druzbene spremembe.
Eden od vidikov prostega Casa, ki Se ni bil polno raziskan, je prav vloga prostoc¢asnih
dogodkov kot na¢ina za doseganje sprememb v druzbi. Taksni popularni dogodki so parade,
predstave, koncerti, Sportni dogodki, sejmi. Ti imajo tudi mo¢ vplivanja na odnose moci v
SirSi druzbi. Prav tako je pomembna organizacija, ki stoji za takSnim dogodkom (Shape 2008,

7).

»Za upravljanje vedno vecjih posebnih dogodkov in za mnogo manjsih, ki se dogajajo na
lokalni ravni, se je razvila disciplina, ki jo imenujemo »event management«. Ta disciplina je
sCasoma pridobila znanje in vesc€ine, ki so predpogoj, da se je lahko organizirala kot veS¢ina«

(Thomas in Adams 2005, 100).

Kitchen meni, da obstaja vedno vecja potreba, da se tudi OZJ za¢nejo obravnavati kot
menedzerska disciplina, saj jim bo tako dovoljeno, da igrajo pomembno stratesko vlogo v
menedzmentu odnosov organizacije z notranjimi in zunanjimi delezniki, katerih podpora je
kljuéna pri doseganju organizacijskih ciljev (Kitchen 1997, 7). Z njim se strinja Grunig, ki
meni, da odliéni OZJ zahtevajo, da glavni praktiki v organizaciji sodelujejo pri odlocanju

menedzmenta, saj drugace ne morejo strateSko delovati. Oddelki za komuniciranje ne morejo
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pomagati organizaciji, da je bolj uCinkovita, ¢e niso aktivno integrirani del menedzmenta

(Grunig in Dozier 1992, 91).

To je pomembno, saj so posebni dogodki postali velik posel, trzniki so se nanje obrnili z
namenom preboja skozi gneco v mnozi¢nih medijih in za doseganje vecje prepoznavnosti ter
lojalnosti blagovni znamki. Med popularnejSe spadata sponzorstvo glasbenih dogodkov in
»cause marketing«, ki imata tudi potencial, da sezeta ¢ez mejo in preko kulturnih razlik ter
vplivata na trg mladih. Vedno obstaja razlika med tem, kako Zelijo trzniki doseci trg in kako
zelijo biti naslovljeni potrosniki. Prav taka sponzorstva so medij, ki da blagovni znamki
priloznost ustvariti ideje za vkljucujoce dogodke in izkusnje. Ljudje so v takih primerih
pripravljeni prisluhniti sponzorjem, saj cenijo njihov trud in hkrati vedo, da ne pridobi le

sponzor, ampak tudi namen. Gre torej za obojestransko korist (Harris 2006, 180).

»Kot meni O'Toole, obstaja mnogo knjig o »event managmentu«, ki opisujejo, kako narediti
dogodek, vendar jih mnogo zamenjuje sam dogodek z njegovim menedzmentom. To pomeni,
da je dogodek produkt, ki ga ustvari »event managment«. Ta produkt je za vsak posamezen
dogodek drugacen, medtem ko so njegov menedzment in procesi nacrtovanja konsistentni
skozi Cas, saj predstavljajo neko bazno znanje »event managementa« (O'Toole v Thomas in

Adams 2005, 101).

4.2.1 Postavitev vizije kot orodje »event managementa«

»Vizija je vitalna sila uspeha kateregakoli dogodka, ne glede na njegovo velikost. Pomeni,
kako bo dogodek viden pred izvedbo, med njo ter po njej. Hkrati pa pove tudi, kdo se bo
dogodka udelezil, kaj so cilji in kaj zelimo z dogodkom doseci« (Catherwood in Van Kirk

1992, 3).

Najpomembnejsa naloga vsakega menedzerja je, da iz te vizije ustvari realnost, pri¢akovati pa
mora tudi nepri¢akovano, saj bo §lo po Murphyju narobe vse, kar lahko gre. Tudi to je del
posebnih dogodkov. Kako torej postavimo vizijo dogodka? Predvsem je pomembno, da se ze
na zacetku artikulira in razvije skupna vizija med vsemi stranmi, vpletenimi v nacrtovanje.
Vpletenost zaposlenih bo le doprinesla k njihovi pripadnosti, kar je lastnost, ki se je ne da

kupiti (Catherwood in Van Kirk 1992, 3).

Brez take vizije organizacija nikoli ne bo zmogla privabiti ljudi na veé¢ji dogodek, saj je
pomembno, da organizacija sestavi tak program, ki vkljucuje take elemente, ki so hkrati
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privlacni obcinstvu ter skladni z organizacijskimi naceli. Uspeh temelji prav na sinergiji

poslanstva in nacel z izbiro ciljnemu ob¢instvu zanimivega dogodka.
4.2.2 Klju¢ni elementi za uspesno postavitev vizije

Pri postavitvi vizije dogodka je treba upoStevati ve¢ elementov. Ne glede na to, za kakSno
vrsto dogodka gre, je uspeh odvisen od vrste dejavnikov, ki lahko bistveno vplivajo na
realizacijo. Vedeti moramo tudi, katere vrste nastopajoCih bo dogodek gostil, ali poznamo
infrastrukturo naSe skupnosti, kje bo dogodek potekal, ali si lahko privos¢imo najetje
primernega prostora in ali obstaja poseben namen dogodka, ki bo privabil ob¢instvo oziroma
vzbudil njihovo zanimanje. Priskrbeti in pridobiti moramo tudi podporo in pokritje s strani
medijev in ugotoviti, ali nam je na voljo oglaSevalski denar in ali lahko pritegnemo mocne
sponzorje. Ce na§ program publicitete pritegne mnoZico, so elementi realisti¢ni. ZmoZnost
odgovora na vsa vpraSanja pomeni, da vizija stoji na trdnih temeljih in da je njena realizacija
mozna (Catherwood in Van Kirk 1992, 4). Pri tem pa je bistveno, da so tudi vloge pravilno

razporejene.

»Event management« vkljucuje organizacijo dogodka, logistiko, zaposlitev pravega osebja,
hkrati pa ga tudi trzi udelezencem, sponzorjem ter ostalim deleznikom. Drugace povedano,
organiziranje dogodka vklju¢uje veliko oblik marketinske komunikacije, natan¢nega
nacrtovanja in izvedbe« (Duncan 2005, 609). Vendar mnogo organizacij za take dogodke
angazira kar svoje marketinSke oddelke, saj ti najbolje poznajo njihove potroSnike in ostale

deleznike.

Razli¢ni avtorji navajajo razli¢ne stopnje ali faze posebnih dogodkov. Tako Armstrong in
Goldblatt razpravljata o stopnjah dogodka. Prvi identificira stopnjo nalrtovanja, takti¢no
stopnjo in stopnjo dogovorjenega roka, stopnjo uzivanja in stopnjo zaslug za dogodek. Drugi
pa navaja raziskovanje, dizajn, nacrtovanje in koordinacijo ter na koncu stopnjo evalvacije
(Armstrong in Goldblatt v Thomas in Adams 2005, 102). Zato je pomembno usklajevanje
med marketinskim oddelkom in oddelkom OZJ.

Potem ko smo enkrat sestavili nacrt, moramo preveriti, ali realno ustreza nasim okolis¢inam,
ter v sodelovanju z naSim finan¢nim, marketinSkim, OZJ, organizacijskim in
pravnoformalnim oddelkom uskladiti podrobnosti. Stevilo zunanjih sodelavcev, ki jih

potrebujemo, je odvisno tako od razvitosti organizacije kot velikosti dogodka. Ker imajo
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posebni dogodki svojo unikatno naravo, mora nacrtovanje potekati kot nenehen proces od
zacetka do konca, pomembno je, da imamo postavljene trdne temelje z jasno vizijo in
konceptom, ki je zlahka razumljiv. MenedZzment dogodka mora tako nenehno delovati v
smeri zastavljenega cilja in sproti preverjati, ali je izvedba skladna z nacrtom. (Catherwood in

Van Kirk 1992, 5).

4.3 Pozitivni ucinki organizacije dogodkov za podjetje

Industrijo dogodkov lahko smatramo za nov medij z zelo pozitivnim vplivom.
Dogodkovni menedzment dolgo ni videl, kaj je pravo srce in dusa dogodkov —
konceptualni razvoj in zasnova dogodkov, ki sta bila razloga za pomanjkanje enotnosti
pri vecini dogodkov. Za tako organizacijo je potrebno vec kot le poznavanje swot
analize, strateskega marketinskega plana. Dobro moramo poznati tisto, kar je
dogodek navdihnilo in ga naredilo resnicno dobrega. Slednje lahko najdemo v
skupnosti, ce se vprasamo, kaj si kdo Zeli in zakaj (Yeoman, Robertson, Ali-Knight

Siobhan in McMahon-Beattie 2004).

Na mejo, do katere lahko dogodki delujejo kot atrakcije, medtem ko zadovoljujejo tudi
druzbene in kulturne vloge na ravni skupnosti, precej vplivajo tudi delezniki. Nacrtovalci
takih dogodkov racunajo na dolgoro¢no vrednost in okupirajo doloceno niSo v skupnosti, da
bi zaobjeli predane deleznike, hkrati pa vseskozi prakticirajo inovativnost (Andersson in Getz

2008).

Pri tem so lahko klju¢na pomo¢ prav OZJ, ki s svojimi delezniki vsakodnevno komunicirajo
in vedo, kaksne so njihove znacilnosti in zelje. Navadno je s tem povezan tudi »cause related«
marketing, ki po Duncanu zdruzuje filantropijo in marketing, s tem ko pomaga druzbeno manj
privilegiranim skupinam z zbiranjem sredstev ali drugo obliko pomoc¢i (Duncan 2005).
Uspesno delovanje v takih situacijah zahteva ne le zeleno lu¢ s menedzerjev, ampak tudi
razumevanje vseh ravni organizacije, saj le tako lahko zagotovi nemoten potek in izvedbo, ki

bo resni¢no delovala avtenti¢no.

»Ker so organizatorji prepoznavali potencial za politi¢ni in druzbeni vpliv takih dogodkov, se
lahko odlo¢ijo za uporabo dogodka kot promocije principov in vrednot, ki se jim zdijo
pomembni. Na tak nadin se ideolosko povezejo z dogodkom, njegov cilj pa seveda ni le

zabavati, ampak tudi spremeniti stvari na bolje« (Shape 2008, 7).
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Uspesni dogodki ustvarijo okolje in interaktivne izkuSnje, ki vkljucujejo, izobrazujejo in
spreminjajo v stiku s strankami, zaposlenimi in ostalimi delezniki (Morton v Duncan, 2005).
Taks$ni dogodki imajo velik ucinek, ker so vkljucujoci. Prav ta znacilnost jih naredi ne le bolj

zapomljive, ampak tudi bolj motivira udelezence k akciji (Duncan 2005, 609-610).

To je nacin, s katerim lahko organizacija poskuSa z organizacijo prostoasnega dogodka

doseci neko druzbeno spremembo — tako nastane nekakSen hibrid, ki zdruzuje prosti ¢as ter

druzbeno akcijo. Temu bi lahko rekli tudi kreativna oblika aktivizma, kjer pridobijo vsi
udeleZenci, tako organizacija, udelezenci in namen, za katerega se vsi zavzemajo (Shape

2008).
5 gtudija primera: Si.mobilov Zur z razlogom

V zadnjem poglavju bom predstavila projekt podjetja Si.mobil, d.d. , ki so ga poimenovali
Zur z razlogom. Le-ta ga peto leto zapored uvri¢a med enega najvedjih organizatorjev

dogodkov.

Si.mobilov najvecji dobrodelni dogodek vsako leto zadnjo soboto v avgustu navdusi Stevilne
mlade in mlade po srcu ter v njih predrami socialni cut in Zeljo po dobrodelnosti. Na ta nacin
vsaka stran nekaj prispeva: Si.mobil dogodek, sponzorji podarijo oglaSevalski ¢as in prostor,
obiskovalci pa donirajo po svojih moceh preko SMS-ov. Zbirajo se donacije in prostovoljni
prispevki za drustvo Beli obroc, ta pa sredstva razdeli med prosilce iz varnih hi§ za urejanje
novega doma in Solanje otrok ter za Stipendiranje Studentov, ki so bili zrtve druZinskega

nasilja.

Medijem je najzanimivejSe, da gre za izredno kvaliteten dogodek, pri katerem pa nastopa
slavni DJ Umek. Zbrana sredstva gredo za dober namen, zato v tiskanih in elektronskih
medijih veliko piSejo o njem. Tako pridobijo vse strani, drustvo v obliki donacije, publika
dozivetje dobrega dogodka, podjetje pa ugled kot druzbeno odgovorno. To igra vedno
pomembnejSo vlogo, saj se dandanes potrosniki v mnozici izdelkov in storitev ozirajo tudi
nanj in prav zato lahko igra klju¢no vlogo v procesu odlocanja potroSnika. Zanimanje za ta
plesno-elektronski spektakel je tako veliko, da so ga morali Ze ob drugi obletnici zaradi

velikega Stevila obiskovalcev preseliti iz mestnega jedra v mestni park Tivoli.
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5.1 Uporabljena metodologija

Cilji raziskovanja so opisati, razlo€iti, ovrednotiti in povedati, kako so MOZJ prispevali v
kampanji Zur z razlogom. Pri raziskovanju sem upostevala priporocila, kot so skrb za dobro
institucije, sprotno porocanje zaposlenim v organizaciji in strinjanje z rezultati ter objavo.
Raziskovalni problem sem opredelila kot prispevek MOZJ k uspesnosti kampanje Zur z
razlogom. Po opredelitvi problema sem skuSala pokazati, kako so se MOZJ strategija

kampanje, zastavljene taktike in pojavljanje v medijih pokazali uspesne v praksi.

Za ugotavljanje stvarnih dejstev sem uporabila kvantitativne raziskave v kombinaciji s
kvalitativnimi, ki so usmerjene na razli¢ne, pretezno besedne podatke. »Studija primera je
empiri¢na, pogosteje kvalitativna kot kvantitativna raziskava posameznega problema, pojava,
dolocene institucije ali obdobja, ker poskuSa vse ¢im bolj podrobno predstaviti, razloziti,

ovrednotiti in napovedati« (Cenci¢ 1994, 17).

Viri informacij, ki sem jih uporabila, so raznovrstni, vecino podatkov sem pridobila posredno
iz razlicnih dokumentov, kot so Ze narejene raziskave agencije Mediana po naroc€ilu podjetja
Si.mobil. Podatke sem hkrati pridobila tudi samostojno z neposrednim stikom, z intervjujem

vodje za organizacijo posebnih dogodkov na Si.mobilu Tatjano Kos.

Pri Studiju virov prevladujejo pisni dokumenti, vendar sem uporabila tudi manj
konvencionalne dokumente, pri katerih sem si pomagala z razli¢nimi tehni¢nimi pripomocki,
kot so: splet, internetne baze v knjiZnici ... Ve€inoma sem uporabila primarne dokumente ter

nekaj sekundarnih, ki sem jih pridobila v knjiznici, v podjetju Si.mobil ter na internetu.

Glavni vir znanstvenih in strokovnih informacij so bili zborniki, monografije, ¢lanki v
strokovnih in znanstvenih revijah. Nato je sledila analiza kvantitativnih podatkov, ki je
vkljucevala tri glavne stopnje: opisovanje, klasifikacijo in povezovanje. Zadnja je vsebovala
tudi proces odlocanja o podatkih na osnovi njihovih sestavin, pri ¢emer sem poskusala odkriti

znacilne elemente, strukture, pravilnosti ipd.

Pri opisu podatkov sem upostevala kontekst, raz€lembo ter povezovanje. Drzala sem se nacel

kvantitativnih analiz, kot so: ne obstaja en sam, splosno veljaven postopek analize, analizirati
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pomeni interpretirati ... Analiza je bila torej bolj kompleksna kot zbiranje samo, namen pa je

odkritje znacilnih elementov in strukture, saj brez te dobimo vtis, da podatke le spoznavamo

(Cencic€ 1994, 22).

Kot tehnike zbiranja podatkov sem uporabila Ze obstojeCe kvantitativne raziskave ter
kvalitativne raziskave. Podatke sem dobila v internem gradivu podjetja Si.mobil. To so
raziskave agencije Mediana (raziskave in analize medijskih objav v tiskanih in elektronskih

medijih), ki je pri raziskavi zaznave dogodka uporabila standardiziran intervju.

Uporabila sem tudi kvantitativne tehnike, ki imajo manj strukturiran nac¢in zbiranja podatkov,
saj vnaprej ne dolo¢ajo in omejujejo vrste podatkov, ki jih v tem primeru veliko. Prednost
dobljenih podatkov sta prav raznovrstnost ali bogastvo le-teh. Analizirala sem tudi razli¢ne
materiale, kot so gradiva na internetu, spletna stran, medijske objave in ¢lanki. V sklopu
kvalitativnega raziskovanja sem opravila osebni intervju z osebo, odgovorno za organizacijo
teh dogodkov. TakSen neposreden dostop ponuja ve¢ podatkov, saj se le-ti ne izgubijo pri
posredovanju in dobimo bolj veljavne podatke. Vendar pa neposredni dostop ni vedno mogo¢,
zato sem uporabila tudi posredne tehnike, kot so ze obstojece ankete, ocenjevalne lestvice in

analiza dokumentov in gradiv s strani podjetja Si.mobil.

5.2 Razmere na slovenskem trgu mobilne telefonije

V Sloveniji se je v drugem cetrtletju leta 2009 ustavila rast penetracije aktivnih uporabnikov
mobilne telefonije. Nekateri Slovenci imajo po ve¢ mobilnih telefonov. Rast penetracije
aktivnih uporabnikov je v Sloveniji v drugem cetrtletju znaSala 101,3 odstotka, kar je 0,1
odstotne tocke manj kot v Cetrtletju prej, kot kazejo podatki Agencije za posto in elektronske
komunikacije Republike Slovenije (v nadaljevanju Apek), ki kot razlog navaja povecanje

Stevila prebivalcev (24ur.com).

V zadnjem cetrtletju lanskega leta (2008) je bilo na slovenskem mobilnem prostoru precej
pestro. Operaterji so na veliko oglasevali svoje naro¢niske pakete, ponujali najnaprednejse
mobilne telefone in z razliénimi akcijami skusSali pritegniti tako obstojeCe uporabnike kot
uporabnike konkuren¢nih operaterjev. Na mobilnem trgu je penetracija dosegla 100
odstotkov, kar lahko pripisSemo tudi vstopu dveh novih infrastrukturnih operaterjev v zadnjem

letu, druzbe T-2 in TuSmobila. Tako Slovenija sedaj premore Sest mobilnih operaterjev, in
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sicer Stiri infrastrukturne (Mobitel, Si.mobil, TuSmobil in T-2 ) ter dva ponudnika storitev
(Debitel in Izimobil). Pri Apek-u menijo, da mobilna telefonija Se ni dosegla stopnje
zasiCenosti, prihod novega mobilnega operaterja na naSe podrocje bi le Se dvignil stopnjo

penetracije mobilnih uporabnikov (Kurent 2009).

Glede na delez v skupnem Stevilu aktivnih uporabnikov mobilne telefonije vseh operaterjev
vodilno mesto Se vedno pripada Mobitelu, a se mu delez neprekinjeno zmanjSuje. V letoSnjem
drugem cetrtletju je Mobitel imel namrec le Se 57,6 odstotka uporabnikov, v Cetrtletju prej je
ta delez znasal 58 odstotkov, v lanskem drugem trimesecju pa 62 odstotkov. Na drugem
mestu je z 28,2-odstotnim delezem Se vedno Si.mobil, ki pa je po daljSem obdobju rasti v
drugem Ccetrtletju v primerjavi s prvim dozivel padec, ¢eprav le za 0,1-odstotne tocke. V

lanskem drugem cetrtletju je imel Si.mobil 26,8-odstotni delez (Kurent 2009).

5.2.1 Si.mobil za petami Mobitelu

Boj za uporabnike med vodilnima operaterjema je zelo pester. S splosnega vidika lahko
opazimo padanje deleza na vseh podrocjih operaterja Mobitel, Si.mobil pa to s pridom
izkoris¢a in svoj delez povecCuje. Del izgubljenih Mobitelovih odstotkov si prisvaja tudi
Tusmobil, ki pocasi povecuje svoj trzni delez. Na koncu lestvice se »borita« operaterja
Debitel in Izimobil in ni¢ ne kaZe, da bo kateri izmed njiju »pobegnil« z dna lestvice (Kurent
2009). Podjetje Si.mobil d. d tako zavzema pomembno pozicijo na slovenskem trgu mobilne

telefonije.

5.3 Predstavitev podjetja Si.mobil in njegove druzbene odgovornosti

Si.mobil d. d. je kot prvi zasebni mobilni operater v Sloveniji svoje storitve predstavil
uporabnikom marca leta 1999. Z njegovim vstopom na trg se zacenja razvijati konkurenca na
slovenskem telekomunikacijskem trgu. Cene storitev in mobilnih aparatov so se zacele
znizevati, kakovost je rasla in mobilna telefonija je postala dostopna vsem uporabnikom

(Simobil.si).

Druzba Si.mobil je med uporabniki znana kot operater, ki nudi kakovostne storitve, vredne
svoje cene. Uporabnikom je kot prvi v Sloveniji ponudil storitve GPRS, WAP, MMS. Kot

prvi slovenski operater in med prvimi v Evropi je omogocil hiter prenos podatkov preko
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tehnologije EDGE, kasneje pa je ponudil tudi Sirokopasovni mobilni internet preko lastnega
omrezja UMTS/HSDPA. Poleg osnovnih storitev nudi tudi napredne storitve, izdelke in
resitve, kot je GPS-navigacija za mobilne telefone Si.Navigator, mobilna pisarna s storitvijo
BlackBerry iz Vodafona in storitve mobilnega interneta. Si.mobil je za svoje uspesno
poslovanje pridobila tudi Stevilne nagrade in certifikate. Na podrocju usklajevanja poklicnega
in druzinskega Zivljenja so prejeli certifikat Druzini prijazno podjetje. Velik ugled druzba
uziva tudi med iskalci zaposlitve, ki so Si.mobil prepoznali kot enega najuglednejSih
slovenskih zaposlovalcev in ji dodelili certifikat Ugleden delodajalec. Velik ugled pa uziva
tudi blagovna znamka Si.mobil, ki je prejela mednarodno priznano nagrado Superbrands

(Simobil.si).

Lastnik Si.mobila je druzba Mobilkom austria, ki je v slovenskega operaterja zacela
investirati februarja 2001 in postala 100-odstotni lastnik maja 2006. Si.mobil je s tem postal
¢lan vodilne skupine operaterjev v srednji in vzhodni Evropi. Druzba Si.mobil ima sklenjeno
tudi partnerstvo z vodilnim svetovnim operaterjem Vodafone, kar ji omogoca, da
uporabnikom nudi preizkuSene globalne izdelke in storitve. Ob koncu leta 2007 je imela
druzba Si.mobil 329 zaposlenih, ki so skrbeli za zagotavljanje storitev 497.300 uporabnikom.
Ob koncu leta 2008 pa je imela druzba Si.mobil 353 zaposlenih, ki so skrbeli za zagotavljanje

storitev 570.600 uporabnikom (24ur.com).

5.3.1 Druzbena odgovornost in sponzorstva

Pomembno je, da ima organizacija tudi v svojem poslanstvu definirano nagnjenje k tovrstnim
dejavnostim, saj lahko tako delovanje v kriznih trenutkih lahko oslabi ugled le-te. Si.mobil
tako na svoji spleti strani pravi: »Dobrodelnost je lahko tudi zabava, s katero osre€ujemo in
pomagamo tistim, ki jim nasmeh ni naklonjen vsak dan, to dokazujemo s kopico
Clovekoljubnih aktivnosti. Nasa filantropska dejavnost v veliki meri izpolnjuje nase
poslanstvo prav v promociji donatorstva med mladimi (Zur z razlogom) in pri uresni¢evanju

zbiranja sredstev za ¢lovekoljubne namene kopice dobrodelnih organizacij (SMS Donator).

Zelimo sodelovati pri soustvarjanju zgodb, ki prikli¢ejo nasmeh. NaSa korporativna druzbena
odgovornost se odraza tudi pri izbiri sponzorirancev, zato ni nakljucje, da se z nami srecuje
ustvarjalno, zabavno, radozivo, zdravo, osvesc¢eno, mladostno, ¢lovekoljubno in v svojem

duhu Sportno« (Simobil.si).
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S poudarjanjem razvoja znanja, inovacij in SirSe druzbene odgovornosti podjetij evropska
razvojna strategija priznava, da sta poslovanje in dolgorocen obstoj podjetij odvisna od
razliénih interesnih skupin. Prav zato skuSajo v Si.mobilu razumeti potrebe druzbe,
spremljajo trende in izvajajo dinami¢no politiko vkljuevanja v le-te, saj so vanje
vsakodnevno posredno ali neposredno vpeti. Ob tem trdno verjamejo, da so lahko v mnogih
od klju¢nih druzbenih tokov tudi zgled drugim. Zato Sirijo nacela druzbeno odgovornega

ravnanja v poslovnem in druzbenem okolju, ki ga tudi soustvarjajo (Simobil.si).

»Nenehno pripovedujemo naso zgodbo, zaradi katere nam ljudje zaupajo. Ni nam namrec
vseeno, na ¢em temeljijo nase blagovne znamke, storitve in njihov oziroma posredno na$
korporativni ugled. Zato korporativno druzbeno odgovornost vgrajujemo v komunikacijsko
strategijo. Tako postane nasa zaveza in prizadevanje za izboljSanje kakovosti Zivljenja v
najSirSem smislu« (Simobil.si). Lahko sklenem, da je Si.mobil uspesno zdruzil dobrodelnost
in promocijo ter jo naravnal na tiste organizacijske deleznike, ki so hkrati tudi njihovi

potencialni potro$niki, zato je tudi vso MOZJ komuniciranje usmeril v pravo smer.
5.4 O dogodku Zur z razlogom

Zur z razlogom je Si.mobilov lastni dogodek na prostem, katerega cilj in poslanstvo ni zgolj
zabava, ampak ozaveSCanje mladih, krepitev njihovega socialnega ¢uta in dobrodelnosti z

aktivnostmi, ki so jim blizu (interno gradivo Si.mobil).

Mladi se tako zabavajo ob dobri elektronsko-plesni glasbi, obenem pa po svojih moceh preko
SMS-donacij prispevajo k boljsi prihodnosti vrstnikov v stiski. Dogodek zato nosi podnaslov
»Donacija z namenom«. Zgodi se zadnjo pocitniSko soboto avgusta v ljubljanskem parku
Tivoli na zelenici za bazenom. Zur z razlogom, Ze tradicionalni zaklju¢ek $olskih poéitnic in
poletne festivalske sezone z dobrim namenom, je namenjen spodbujanju SMS-donatorstva in
socialnega cuta pri mladih ter pomoc¢i humanitarnim organizacijam. Prejemnik donacij je

drustvo Beli obroc¢ (Simobil.si).

5.4.1 Definiranje dogodka Zurz razlogom kot zabave in dobrodelnosti

Dogodek je bil zasnovan kot »naj dobrodelni dogodek za mlade« ter najboljsi in najvecji

dobrodelni zur v Sloveniji. Si.mobil je zelel sporociti, da razume svoje ciljno obCinstvo in mu

65



ni vseeno zanj, hkrati pa je bil to Ze nekakSen uvod v kampanjo Si.mobilovih podznamk
ORTO in ORTO U NULO. Si.mobil je Zelel biti zaznan kot najboljSa blagovna znamka
mobilnih komunikacij med mladimi, ki se povezuje z glasbo, dobro zabavo in dobrimi

nameni.

»Si.mobilovi dogodki odraZzajo naSa nacela, nase vrednote in karakter blagovne znamke. Ker
ljubimo komuniciranje, se z vami radi tudi druZimo« (Simobil.si). Na tak nacin so lahko
dogodki tudi dejavnik povezovanja blagovne znamke z aktivnostmi, s katerimi si organizacija
zeli povezav v svojem »imdizu«. V tem primeru so OZJ z objavo izjav za medije, v katerih so
povzeli bistvo dogodka, kot sta dobra zabava in dobrodelnost, sprozili vrsto nadaljnjih tako

usmerjenih medijskih poro¢anj o dogodku.

»Vitalna sila uspeha kateregakoli dogodka, ne glede na njegovo velikost, je vizija. To
pomeni, da moramo vedeti, kako bo viden dogodek pred izvedbo, med njo ter po njej. Hkrati
pa pove tudi, kdo se bo dogodka udelezil, kaj so cilji in kaj si zelimo z njim doseci«

(Catherwood in Van Kirk 1992, 3).

»Med najmocnejSimi sporocili blagovne znamke so tista, ki neposredno vpletejo potrosnika in
ostale deleznike. Ker so trzniki spoznali, kako mocan vtis lahko naredijo v spominu
obcCinstva, se vedno bolj posvecajo organizaciji dogodkov in sponzorstev« (Duncan 2005,
607). Dogodek je vpletel tako podjetje Si.mobil, DJ Umeka in drustvo Beli obro¢, ki so ga
naslovili kot Zur z razlogom — donacija z namenom. »Cilj in poslanstvo ni zgolj zabava,
ampak tudi ozaveSCanje mladih, krepitev njihovega socialnega cuta in dobrodelnostmi z

aktivnosti, ki so mladim blizu« (Kos 2009).

Brez take vizije organizacija nikoli ne bo zmogla privabiti ljudi na vecji dogodek, saj je
pomembno, da sestavi tak program, ki vkljucuje elemente, ki so hkrati privlacni ob¢instvu ter
skladni z organizacijskimi naceli. Uspeh temelji prav na sinergiji poslanstva in nacel z izbiro

ciljnemu obcinstvu zanimivega dogodka (Catherwood in Van Kirk 1992, 3).

5.4.2 Zgodovina Zura z razlogom

Prvi Si.mobilov Zur z razlogom se je zgodil 10. decembra leta 2004 na Gornjem trgu v stari

Ljubljani. Intimno prizori$¢e v starem mestnem jedru je bilo kljub mrazu premajhno za vse, ki
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so zeleli zaplesati na brezplacni zabavi v prazni¢no okraSenem mestu. Na premieri so se na
odru zvrstili didZeji Shark, Jaka, Eddie F in Aleksij, skupina Rotor ter pevka Maya. Si.mobil —
Vodafone pa je ustanovi Mali vitez za pomo¢ mladim, ozdravljenim od raka, podaril 2
milijona tolarjev. Tako prvega kot vse nadaljnje Zure razlogom je za Si.mobil izvedla ekipa

Explicit Music, ki zadnja leta deluje pod imenom Futuristing Music (Simobil.si).

»Po zgledu svetovnih metropol je tudi Ljubljana 27. avgusta 2005 dobila zabavo v osrednjem
mestnem parku. Na Zuru z razlogom z didzejem Umekom se je v Tivoliju zabavala mnoZica
mladih in mladih po srcu, ki je s plesom obudila nekdanjo mestno promenado. Druzbeno
angazirano akcijo je z udelezbo na prireditvi podprlo ve¢ kot 10.000 ljudi. Udelezence in
simpatizerje smo Zeleli spodbuditi, da v zameno za brezplacno zabavo in promocijska darila
tudi sami naredijo nekaj za pomoci potrebne vrstnike in po zmoznostih prispevajo ustanovi
Mali vitez. Si.mobil — Vodafone je predstavnikom ustanove ponovno predal donacijo v

vrednosti 2 milijonov tolarjev« (Simobil.si).

»Tretji Zur z razlogom se je zgodil na zadnji pocitniski vikend leta 2006 v Tivoliju in spet
pritegnil mnozico mladih, Zeljnih zabave. Zur je ohranil druzabno in dobrodelno noto, saj
mlade osves¢a o odgovornosti in skrbi za vrstnike. Na zabavi z razlogom je plesalo okrog
20.000 obiskovalcev, Si.mobil je tretjo donacijo 2 milijona tolarjev namenil drustvu
Beli obro¢ za pomo¢ Zrtvam kaznivih dejanj. Na brezplacni zabavi v osrednjem mestnem
parku je tisto leto ob Umeku kot njegov posebni gost nastopil tudi Valentino Kanzyani«

(Simobil.si).

V letu 2007 je Jakopicevo sprehajaliS¢e ponovno napolnila nepregledna mnozica
obiskovalcev na etrtem Zuru z razlogom, ki je ponovno navdusil s svojevrstnim prepletom
zvezd, zvoka, laserjev in plesa v poletni noCi. V Tivoliju se je z razlogom zabavalo preko
dvajset tiso¢ mladih, ki so s SMS-donacijami skupaj s Si.mobil — Vodafonom, ki je tudi sam
doniral 10.000 evrov, pomagali drustvu Beli obro¢. Celoten znesek je bil razdeljen 79 mladim
Zrtvam nasilja in zlorab. Ena med njimi je prejela tudi Stipendijo, s katero ji je drustvo Beli

obro¢ omogocilo Solanje z razlogom (Simobil.si).

Tudi v letu 2008 je 30. avgusta je potekal Ze peti Si.mobilov Zur z razlogom. V prestolnici se
je z DJ Umekom zabavalo preko 30.000 mladih iz vse Slovenije in tujine. Si.mobil je drustvu

Beli obro¢ ponovno izrocil donacijo v vrednosti 10.000 evrov. Da bi omogocili pomo¢ ¢im
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ve¢ mladim, je Si.mobil v posebnem prostoru za novinarje in goste priredil dobrodelno drazbo
gramofona DJ Umeka. Podpisani gramofon DJ Umeka je na drazbi z razlogom pridobil Radio
1, ki je zanj odstel 2000 evrov. Skupaj so za Solanje mladih Zrtev kaznih dejanj zbrali 16.502

evra (Simobil.si).

5.4.3 Orto skupina kot ciljno ob¢instvo

Pri na¢rtovanju kampanje ali dogodka moramo najprej poznati ciljno ob¢instvo, da ga lahko
naslovimo s pravimi kanali in na pravi na¢in. Da lahko napiSemo ucinkovito marketinsko in
OZJ-strategijo, moramo poznati poslanstvo in marketinske cilje podjetja, deleznike ter
prednosti naSega podjetja. Nato postavimo misijo, ki je cilj, za katerega si prizadeva celotno
podjetje in torej odseva glavne vrednote podjetja ali blagovne znamke (Duncan 2005, 559).
Podjetje Si.mobil Ze na svoji spletni strani med osnovnimi naceli navede druzbeno
odgovornost do druzbe in okolja, ki je skladna tudi z dejansko organizacijo dogodkov in
sponzorstvi, ki so v veliki meri namenjeni mladim (Simobil.si). S tem cilja prav na skupino,
ki jo poimenuje ORTO generacija, saj zeli pri njih vzbuditi ¢ut za odgovornost in donacijo,

zato tudi izbira namene, ki so mladim blizu.

ORTO ciljna skupina je starostni segment od 15 do 31 let, njene znacilnosti pa so: velika
vpletenost v druzbo, mladi se radi zabavajo in zelo pomembni so jim prijatelji. Pomemben
vidik je tudi, da je glasba velik del njihovega druzabnega Zivljenja, a si hkrati Zelijo biti del
skupnosti. Podsegmenti, na katere so bili pri tem pozorni, so bili: dijaki, Studenti, mladi
zaposleni. Upostevan je bil tudi socialni vidik, pri ¢emer jim je druZina manj pomembna, saj
se bolj ali manj ukvarjajo s svojimi zadevami in so ekstrovertirani, a radi spoznavajo nove

ljudi in imajo veliko socialno mreZo ter se seveda radi zabavajo (interno gradivo Si.mobil).

Za doseganje s strani MOZJ je bil pomemben tudi komunikacijski medij. Najlazje se jih
doseze preko interneta, saj je to ciljna skupina, ki najverjetneje spregleda klasi¢ne pristope
marketinSkega komuniciranja. Pri osebnem vidiku je tipi¢ni dan ortovca raznovrsten (interno
gradivo Si.mobil). Tak$ni podatki so za OZJ in marketing pomembni, saj ciljno obcinstvo

lahko naslovijo preko kanalov, s katerimi jih bodo bolj u¢inkovito dosegli.

Potros$niki so le ena od javnosti, s katero moramo za odli¢no komunikacijo vzpostaviti dobre
odnose (Grunig in Dozier 1992, 52). Slednje ugotavlja tudi Harris, saj predpostavlja, da

uspeh organizacije ni odvisen le od trZzenja njenih produktov, ampak tudi od dobrega odnosa
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tako s potrosniki kot nepotrosniki. Odnosi podjetja s skupnostjo vplivajo na trg, ker si ljudje
zelijo poslovno sodelovati s podjetji, ki jim lahko zaupajo. Kithcen temu dodaja, da MOZJ
nadgradijo akcije trZznega komuniciranja, saj poleg verodostojnosti povecajo sporocilno

vrednost, s tem pa naredijo izdelek ali storitev bolj opazeno (Kitchen 1997, 70).

Za uspeh so kljucni tudi dobri odnosi z deleZniki. V novi paradigmi marketinskih odnosov po
JanCicu je trZenje konceptualno razSirjeno na odnose s prav vsemi strateskimi delezniki
(Janci¢ 1996). Po Grunigu je odli¢ne odnose z javnostmi mogoce voditi samo na proaktiven
nacin, s pristajanjem na kompromise, kar vkljucuje deleznike (Grunig in Dozier 1992).
Podjetja zato ze v poslanstvo skuSajo vgraditi prav to. Si.mobil v svoji viziji zapiSe sledece:
»Ni nam namre¢ vseeno, na ¢em temeljijo nase blagovne znamke, storitve in njihov oziroma
posredno na$ korporativni ugled. Zato korporativno druzbeno odgovornost vgrajujemo v
komunikacijsko strategijo. Tako postane nasa zaveza in prizadevanje za izboljSanje kakovosti

zivljenja v najSirSem smislu« (Simobil.si).
5.5 Komunikacijska strategija marketinikih odnosov z javnostmi Zura z razlogom

Si.mobil se je v sponzorski strategiji za mlade Ze v letu 2004 osredotoCil na napredne,
subkulturne in Se neuveljavljene dogodke z elektronsko-plesno glasbo, s katerimi se je skusal

priblizati Orto generaciji (interno gradivo Si.mobil).

Ideja o lastnem dogodku, ki bi se odvijal na prostem in bil popolnoma brezplacen za
obiskovalce, se je $e v istem letu realizirala v dogodku »Zur z razlogomy, katerega cilj in
poslanstvo ni zgolj zabava, ampak tudi osves¢anje mladih, krepitev njihovega socialnega cuta
in dobrodelnost z aktivnostmi, ki so mladim blizu (interno gradivo Si.mobil). To je torej
strategija, ki predstavlja S$ir§i koncept oz. dolgorocni cilj, medtem ko taktike po Harrisu
vklju€ujejo vse logisti¢ne nacrte za doseganje te strategije (Harris 2006, 63). Si.mobil pravi,
da se mladi zabavajo ob dobri elektronsko-plesni glasbi, obenem pa po svojih moceh preko
SMS-donacij prispevajo k boljsi prihodnosti vrstnikov v stiski. Dogodek zato nosi podnaslov

»Donacija z namenom« (interno gradivo Si.mobil).

»Komunikacijska strategija dogodka zavzema kombinacijo »above the line« in »below the
line« kanalov, kot so »viral« filmi (Youtube, Facebook, slovenske spletne strani z videi),

veleplakati, »city lights«, tiskani oglasi, internetne pasice, Vodafone live, oglasevanje, POS,
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Facebook vabila, promocije ter hkratna podpora dogodku s strani OZJ« (interno gradivo

Si.mobil).

Pri naértovanju kampanje ali dogodka moramo najprej poznati ciljno ob¢instvo, da ga lahko
naslovimo s pravimi kanali in na pravi nacin. Cilji MOZJ morajo biti to¢no definirani in
doloceni, kako se povezujejo z marketinskimi cilji in celotno strategijo. Ce bi kampanjo Zur z

razlogom definirala glede na to, bi njene lahko znacilnosti razvrstila v naslednje skupine.

Opredelila bi lahko dve vrsti ciljev: marketinske in cilje MOZJ. Prvi cilj marketinga je
povecati zavedanje, da je Si.mobil druzbeno odgovoren in prispeva k skupnosti, hkrati pa s
tem tudi utrjuje polozaj blagovne znamke kot najboljSe za mlade uporabnike in s tem poveca
Stevilo naro¢nikov. To so torej poslovni cilji, ki jih Zeli doseci celotna organizacija (Harris
2006). Cilji MOZJ so posebni komunikacijski cilji, ki jih Zeli dose¢i nacrt MOZJ in za katere
sta odgovorna oddelek marketinga in OZJ. Kar skusamo doseci z naSim nacrtom MOZJ, nam
bo pomagalo doseci marketinske cilje. Promocija donatorstva je Si.mobil usmeril na mlade,
saj ima Si.mobil druzaben in mladosten znacaj, kar lahko zasledimo tudi na njihovi spletni

strani: »Ker ljubimo komuniciranje, se z vami radi tudi druzimo« (Simobil.si).

MOZJ taktike so torej specifi¢ni nacrt napada za vsako od strategij MOZJ, navadno ve¢ taktik
izhaja iz ene strategije ter pomenijo specifi¢ne stvari, ki jih moramo narediti, da bi strategija
MOZJ delovala. Dogodek moramo umestiti na konec pocitnic, ko se mladi vrnejo z njih, in
uporabiti njihove idole (DJ Umek, ustvarjanje izjav za medije z zanimivimi podrobnostmi za
mlade) ter zagotavljati informacije preko ustreznih komunikacijskih medijev (internet, spletne

skupnosti).
(Harris 2006)

Ljudje imamo vedno manj ¢asa, zato so tudi trzniki spoznali, da je treba sporocati hitro in
ucinkovito. Pri tem se praktiki OZJ izkaZejo za izvrstno reSitev, saj s svojo dolgo prakso
pisanja sporocil za javnost posedujejo prav te znalilnosti. Iznajdljivi praktiki MOZJ pa so
prav tako vkljucili internetne aktivnosti v vse svoje strategije, saj dodajo malo stroskov in
hkrati pomenijo nivo sofisticiranosti, ki pomaga povecati vidnost in uspesnost v kombinaciji z

ostalimi taktikami MOZJ (Harris 2006, 141).
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Meja med zabavo in informiranjem javnosti torej postaja zabrisana, zato moramo imeti ne
samo dobre ideje, ampak tudi dober nacin, s katerim bomo stopili v interakcijo s potroSniki na
osebnem nivoju. Ljudem ni dovolj, da jim nekaj le govorimo, ampak se moramo z njimi
pogovarjati. Ce so zadovoljni, bo tudi nasa blagovna znamka Zela uspehe. Treba je misliti na
to, kako interaktivnho sodelovati. Prav tu vstopijo MOZJ, ki ucinkovito »nagovorijo«

obdéinstvo.

Slika 5.1: Oglas za Zur z razlogom

VPARKU TIVOL|
sobota 30.8.2008

REL ecReC

na 1919 in prispevaj

1 EUR za pomot
zrtvam kaznivih dejan]
tudi ti!

WWW.ORTOSMART.S

Vir: studentarija.net (2009).

5.5.1 Spletna stran dogodka

Si.mobilov cilj je bil doseci prepoznavnost med mladimi, zato je s svojo strategijo ciljal na
Orto generacijo, ki jo je naslavljal z zanjo relevantnimi sporocili, zato je uporabil tudi nove
medije oz. tehnologije, saj so ji te najblizje (Simobil.si). To je nadin, s katerim lahko podjetje
poskuSa z organizacijo prostoCasnega dogodka doseci neko druzbeno spremembo — tako

nastane nekakSen hibrid, ki zdruzuje prosti Cas ter druzbeno akcijo. Temu bi lahko rekli tudi
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kreativna oblika aktivizma, kjer nekaj pridobijo vsi udelezenci, tako organizacija, obiskovalci

in namen, za katerega se vsi zavzemajo (Shape 2008).

Internet pripomore k temu, da lazje dosezemo klju¢na obCinstva. Spletna stran je namenjena
obiskovalcem dogodka. Tako so v ogromnem potencialu interneta oglasevalci prepoznali
mesto prodaje, medtem ko ga OZJ vidijo kot nacin komuniciranja ogromne koli¢ine
korporativnih in produktnih informacij s ciljnimi ob¢instvi. Uporaba MOZJ v »kiber« svetu
cveti, spletne strani ponujajo kupe informacij, ki jih potrosniki sami izberejo ali pa jih
poiscejo in povzamejo mediji. Za OZJ je najpomembneje, da novinarji niso ve¢ odvisni od
vnaprej podanih informacij, ampak lahko dostopajo tako do sedanjih kot tudi preteklih objav
o podjetju (Harris 2006, 248—250).

Ker si, kot sem Ze veckrat poudarila, ljudje zelijo dvosmerne komunikacije, so v Si.mobilu za
potrebe dogodka zasnovali posebno spletno stran, kjer so obiskovalci lahko izvedeli
podrobnejse informacije o dogodku. Predstavili so namen dogodka in podatke, kam bodo Sle
donacije, obiskovalci pa so lahko prebrali tudi, kakSen bo program dogodka, in sodelovali v
nagradni igri. Internet se kot marketinSko komunikacijski kanal razlikuje od ostalih, saj
potroS$nik sam izbere, kaj si Zeli ogledati, zato ni samo linearnih moznosti. To pomeni, da ni
dovolj samo imeti spletno stran, ampak mora biti tudi narejena tako, da vzbudi pozitiven

odnos do storitve ali produkta.

S pomocjo novih tehnologij lahko organizacija ohranja stike s svojimi deleZniki, v primeru
dogodka Zur z razlogom pa je bila stran zasnovana z namenom informiranja o dogodku in
Stetja Stevila potencialnih udelezencev na Facebooku. Prav tako je obstajala moznost, da so
tisti, ki so dobili vabilo na dogodek, le-to posredovali svojim prijateljem, medtem ko je

Si.mobil s statusom sproti obvesc¢al o morebitnih spremembah ali zanimivostih.

Tako se lahko zbere ogromna skupina ljudi, ki ji posredujemo informacije, ko se le-te
obnovijo, in tako ohranjamo odli¢ne odnose s potencialnimi delezniki. Si.mobil ni bil viden
le na Facebooku, ampak tudi v spletni skupnosti Second life. To je nekakSen tridimenzionalni
spletni svet, ki je v celoti v lasti njenih »prebivalcev«. V tem svetu lahko ljudje dobesedno

prodajajo vse, kar obstaja v realnem svetu, in Si.mobil si je v njem ustvaril Ze drugi otok.

Si.mobil se je s taksSnimi pristopi definitivno uspesno priblizal t. i. Orto skupini, ki jo Zeli s

takimi akcijami nasloviti. Belch in Belch menita, da je taka »push« strategija dobra, saj
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podjetjem omogoca, da sporocilo potisnejo k potroSnikom, raje kot da €akajo, da jih ti najdejo

sami (Belch in Belch 2004, 498).

Ob organizaciji nekega dogodka poskusajo OZJ ¢im bolj vplesti in vzbuditi zanimanje
obcinstva ze pred samim pri¢etkom, to pa lahko omogoci prav spletna stran. Dobri praktiki

MOZJ so Ze zdavnaj spoznali, da je treba spletno stran vkljuciti v skoraj vsako aktivnost

(Meerman Scott 2007).

Slika 5.2: Spletna stran dogodka Zur z razlogom

7
- - 2URZ RAZLOGOM DONACIJA INFORMACIJE PRESS PARTNERJ NAGRADNAIGRA ARHIV
.

LGCE) MO ORTO PROFIL 7/
ZUR Z pzz%x::m////////

' RAZLOGOM

HVALA VSEM ORTO ZURERJEM! g
OG L, EJ SI KA KO S MO Si.mobil se zahvaljuje vsem, ki ste donirali in se z nami zabavali. Pogle] si,

S E ZA BAVALI ZE NA kako smo se zabavali na 6. tradicionalnem Zuru z razlogom
6.TRADICIONALNEM
ZURU Z RAZLOGOM. -

I (S TN At/ e O MI2 SVA NAJBOLJSI PAR

Oglej sl galerijo nagradne igre Samsung Star.

MI2 SVA NAJBOLJSI PAR —>

SAMSUNG NAGRAJUJE: PARTNERJI ‘
- Doniraj in zadeni Samsung STAR! Hvala za pomot pri dogodku!
Sam Sung - Pasebne nagrade tudi na Zuru
Stal’* z razlogom! Ne spreglej!
SAMSUNG NAGRAJUJE: —3 PARTNERJI —»

Copyright 1998 - 2009 Si.mobil dd.

Vir: zurZRazlogom.si (2009).

Spletna stran je z vidika OZJ pomembna predvsem za objavo izjav za medije in ostalih
zanimivih informacij, ki jih lahko zainteresirani mediji in posamezni spletni portali uporabijo
za pisanje Clankov in prispevkov. Za prepoznavnost in vi§jo postavitev na »novicarski
agendi« je Si.mobil poskrbel tudi z nastopom popularnega DJ Umeka, ki je ze sam po sebi
zanimiv za medije. Si.mobil je poskrbel, da je bil viden tudi na druzabnih omrezjih, kot je

Facebook. Na njem je bila ustanovljena posebna stran, kjer se je lahko izvedelo vse od
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lokacije, namena pa do tega, kje se dobijo izgubljene stvari, hkrati pa je bila objavljena tudi

povezava na spletno stran dogodka (Facebook.si).

Slika 5.3: stran Zura z razlogom kot dogodka na spletni skupnosti Facebook

facebook Home Profile  Friends  inbox

™ Zur z razlogom! (Uraden dogodek)

Of Umek v parku Thvell
i Simobil d.g

Tyoe Farty — Holiday Party
Metaark Glabal

Dare Sarurday, August 29, 2000

4:00pm - 11:00pm
Park Tivell, Ljubjana
Liubljana, Siavenia

Cim
Deacription
hettp: £ fwwv. Orto.sd/zurzraziogam

hep f e ume sl

DONACHA £ NAMENGM

Podlji SMS = besedo SELIDBROC na 1910 in prispewaj 1 € za prijazna sobo. namenjeno miadim
Ertvam nasilja.

Povtatni SMS je tvaja vstopnica za FUR Z RAZLOGOM.

Povratni SMS shrani in ga poka$ ob wvitopu na 2ur z raziogom. Kot vstopninag bo fmls tudl
platilo zneska v vifinl enega evra ob vstopu na prizorite. Vea sredstva, zbrana s sporedill SMS
ali na dogodku samem, ba Simobd v celoti poklosil Drultvu Beli obrod. Beli obrod ba 2
dobrodelrimi sredstvi odprl preo prijazng sabo v Ljublani, ki pri shiranju dokazow o storjenem
kaznhem dejanju, Ertvam olajiajo pri je 2godbe ter ogodijo enake in twdi sodno
ustrezne razmere za njibove zasiifanje.

wETOR

= Ha prizoridde bo molno vitopiti skoz tr =donsciske vhodes, ki bodo oznateni.

= Vatop bo omogofen od 16.00 we dalje. Dogodek se rakijufi ob 23.00.

= Ob vitopu na prizoritée upoitovaj cznafbe in navodila wvamosine slufbe.

= Ha vhodu najpee) pokaded powratnd SMS. zato peip famo, da zaradi peidak ga walrcega
Zrevila obeskowalcew, SMS donacijio opravid pred prifetkon dogodika Povratni SMS mora biti
poaredovan ir dtevilke poramernega mabilnega operaterja.

= Nameso SMS donacije fahko na vhodu piagai znesek v vifinl enega ewrz. Vsa sredstva, zhrana s
sporodill SMS all na dogodku samem, bo Simobd v celoti poklonil Drufte Bell obrod

PRESS N AKREDITACHE

= Prodnje ra kreditacije sprejemamo do 21.8. na naslove prigsimobil.si,
= Press kontakt Df Umek: press@umek si (D) Umek press paket:
http: f foneer ume e sl fFn f press FUMEK,_PRESS PACK _2000.z2p

PARKIRANIE

Na prizociide se Prlppl]u | 1.r¢ou\.. [avnega prevaza, sa ema parkiriiée v Parky Tholl cmajenc
kanaciers in je javn nEe odgovaramao za parkitana voaila.

PREPOVEDI

Warmostra slukba bo raradi ragotovitve osebne varnosti obiskovaicev na vhodu opravila osebni
pregled. Ma prizariiée je prepovedan wnos orofja, petard, astrih predmetow, steklowine, alicohola.
odpriin plastenk s pijafo. drog in ostalih nevannih predmetos.

IZCUBLIEND IN NAJDEND

= Ohiskovaic se dogodia udelelijo na lasino odgovornost. Organizamar ni odEOoworen Za
podkodbe, izgubljens ali ukradens predmete ne dogodiu

= Ve najdens predmete na prizori@éy dogodks lahko od ponedefjka, 31, avgusta dalje dvigned na
recepciii $i.mobila na Smartinski 134b, 1000 Ljsbliana. Informacije o najdenth predmetih dobit
tudi na fuevilkl 040 440 O0G. Poklidh in se pozanimaj, de smo nads kaj tvojega.

PUACA

= Na prizoidfu bo molen nakup pijaie ob platilu 2 goteving,

= Ob viaki narcfeni pijadi boste plafali do 1 € in prejeli kuponfek. W kolkor kuponZka skupaj s
prazno embalafo ne boste wnill, bo Si.mobil v wafem mmenu celoten izkunidak podaril drsfov
Bal| obrof.

ZDRAVETWENA, OLKCREA
=V primenu sdravitvenih problemoy koge od oblskowvalcev, se nemudoma obrni na varnastng

sluEbo. & Ma prizoriffu bodo prisotna tri refevalna vozila in ekipa Drogarta, ki bo brezplaino
delila vodo,

Vir: facebook.com (2009).

@wrh  Semings  Logout

ol

Remove from My Everts

[hare 1]

Your REVP

[Export [H]

You sl meed to RSV
D Arrending

0 Mayhe Attending

O Mot Arce rding

Other Information

Cuests are allowed 1o bring
friends to this svent

Other Invites

Maybe Jctlm:ur\q 2.225) Ses Al

Tiiabia Da—r- nic  jera Galze
BorSunik
Mot Antending (4.409) See Al

K P

Sandre Marevi  Urod
Cosié Pintar Euligaj

Awaiting Reply 2,0100 See Al

Eaneiea Simisa Sra| Sike
Kvocha

Event Type

This i3 @n open event. Anyone
€an join and invite others to join.
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Slika 5.4: Simobilov otok v spletnem svetu Second life

Vir: Secondlife.com (2009).

5.6 Medijske objave kot pokazatelj u¢inkovitosti marketinSkih odnosov z javnostmi

Kot sponzorja sta objave omogocila Europlakat z veleplakati in »city lighti« ter Adria Media
v svojih edicijah. »Analiza medijskih objav nam omogoca strnjeno spremljanje podobe
organizacije v medijih, naravnanost vseh objav v medijih, novinarskih zanrov, o avtorjih,
navedenih virih skozi ¢as. Taka analiza je osnova za pripravo posnetka stanja v odnosih z

mediji in strategije ter nacrta za delo z mediji« (Ver¢i¢, Gruban in Zavrl 1997, 137).

Na temo Si.mobila je bilo mogoce zazanati kar 77 razlicnih objav, od tiskanih, spletnih do
radijskih in televizijskih. Teme, ki so bile ob tem spremljane ali pa so se navezovale na
dogodek, so bile: Beli obro¢, Dejan Turk (predsednik uprave), Orto Smart, Second Life,

Si.mobil, Zur z razlogom ...
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Ze med nadrtovanjem dogodka je treba biti pozoren ne samo na doseZeni cilj in vpletanje
obcCinstva, ampak tudi na to, da z njim ustvarimo publiciteto za blagovno znamko. Tako mora
organizator dogodka vkljuciti elemente, ki bodo zanimivi za medije in bodo hkrati ustvarjali
publiciteto. Bolj kreativen, zabaven in vznemirljiv je dogodek in ve¢ kot je vkljucenih ljudi,
bolj verjetno bo, da bo dogodek ustvaril publiciteto ali se celo uvrstil v dnevni pregled novic
(Verc¢i¢, Gruban in Zavrl 1997, 137). Si.mobil je z analizo zasledil ogromno medijsko

pokritost dogodka tako s strani tiskanih kot tudi elektronskih medijev.

5.6.1 Tiskani mediji

Dogodek je bil mnozi¢no zastopan v tiskanih medijih, kjer so objave pokrivale teme dogodka,
od dobrodelnosti, poslanstva Si.mobila, Belega obro¢a do nastopajotega DJ Umeka. Clanki

so se pojavljali na temo ¢lovekoljubnosti, dobrodelnosti, organizacije dogodka ...

Vse informacije so bile ve¢inoma dostopne tudi preko spletne stani dogodka Clanki so bili
tako veCinoma povzetki ali pa razsiritve reportaz s samega dogodka v kombinaciji s sporo¢ili
za javnost s Si.mobilove spletne strani Zura z razlogom. Ime podjetja se je omenjalo v
povezavi z dobrodelnostjo, dobrim namenom, zabavo, organizacijo najvecjega brezpla¢nega

dogodka in DJ Umekom (interno gradivo Si.mobil).

Vse to je pripomoglo k Se vecji prepoznavnosti v javnosti. Si.mobil si je z dobrodelnim in
zanimivim dogodkom zagotovil veliko brezplac¢ne publicitete v medijih (glej prilogo A, B, C,
D, E). Prav to pa je cilj dobrih MOZJ, saj tako podjetje pridobi pozitivno sliko v glavah

obc¢instva in tudi kredibilnost, ki jo po Harrisu (2006) lahko kasneje prenese na svoje izdelke.

5.6.2 Spletni mediji

Na spletu se je pojavilo veliko ¢lankov, ki so opisovali dobrodelno poslanstvo dogodka in
napovedovali brezplacno zabavo, kot dober zakljucek poletja. Ustvarilo se je tudi mnogo
povezav na maticno stran dogodka. To pomeni, da si podjetja in organizacije ustvarijo spletne
strani, ki so informacijsko srediS¢e, hkrati pa tudi trzno naravnane. Nekdo, ki se Zeli
informirati o dogodku, ki ga organizira Si.mobil, te informacije lahko najde na njihovi spletni
strani, hkrati izve Se, da poteka akcija mobilnih telefonov, posebej prilagojenih za Orto

naroc¢nike ... S tem pa MOZJ poveZejo elementa informiranja in trzenja.
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Veliko je bilo tudi objav s strani posameznih uporabnikov, ko so se ti z drugimi uporabniki
pogovarjali o dogodku, nalagali svoje fotografije ali pa objavljali posnetke. O dogodku so
razpravljali v spletnih klepetalnicah, po dogodku pa so fotografije z dogodka tudi objavljali na
razli¢nih spletnih straneh (glej prilogo H in J). Dogodek je bil opisan tako na straneh spletnih
novicarskih portalov, zapiskov na blogih kot tudi predstavljen v obliki video posnetkov.
Veliko vsebin so objavili udeleZenci sami, zato bi lahko rekli, da so na nek nacin glas OZJ
prevzeli potroSniki. Prav to podpira tudi podjetje Si.mobil, saj se je spletni strani dogodka

objavilo, da se v ta namen odreka vsem avtorskim pravicam.

»Praktikom OZJ je splet omogocil raznoliko obliko svetovne komunikacije, primarno pa
izmenjavo in dostavo informacij preko spletne poste, komuniciranje preko interneta in veliko
doseganje obcCinstev ter raziskovanje strateskih priloznosti« (Wilcox in Cameron 2006, 332).
Splet je kot medij in orodje dvosmerne komunikacije deloval ve¢ kot ucinkovito, saj je
javnosti omogocil ne le informiranje o dogodku, ampak tudi kasnejSe posredovanje povratnih

informacij, ki pa je kot pozitivna informacija $e povecala prepoznavnost organizacije.

Uporabniki so o dogodku razpravljali na blogih, z objavo svojih fotografij in video vsebin pa
so dogodku omogocili, da Zivi na spletu. Podjetje Si.mobil je v tej fazi postopek le sprozilo z
objavo osnovnih informacij in spletno stranjo, ki je imela tudi kar nekaj interaktivnih funkcij,
kot na primer povabi prijatelja. Uporabniki so jo s svojimi vsebinami obogatili in tako je bila
koncna vrednost OZJ veliko vecja. To lahko pripiSem dejstvu, da so mladi dogodek vzeli za
svojega in ga na nek nacin »posvojili« na internetu, s tem da so mu z dodanimi vsebinami dali
znacaj zabavnega in mladostnega, zato je tudi druzba Si.mobil zaznala ogromen prispevek, ki

ga je sprozil zacetni trud OZJ.

Pomembno je tudi dejstvo, da upravljavci spletnih vsebin niso le podjetja, ampak tudi sami
potroniki, ki so prav v primeru Zura z razlogom tudi sami objavili posnetke dogodka in s tem

ustvarili Se ve¢jo prepoznavnost.

5.7 Ovrednotenje glede na doseZene rezultate

Med namenom in organizacijo mora biti torej zgrajen most, ki ni le komercialni, ampak
skupek filozofij, strategij in obojestranske koristi. Si.mobil se je temu uspesno priblizal, saj je
svoje vrednote, kot je zavzemanje za druzbeno dobro, prikazal z organizacijo dogodkov za

mlade, kjer so bile donacije prav namenjene mladim Zrtvam zlorab. Vendar pa bi lahko
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Si.mobilov Zur z razlogom oznaéila za nekaksen hibridni dogodek, saj je uspel zdruZiti ne le
»cause related« marketing, ampak tudi sponzorstvo, saj je tudi Si.mobil doniral kar 10.000

CVIov.

Hkrati je prepoznavnost povecalo tudi sodelovanje s slavnim idolom mladih DJ Umekom.
»Danasnji mediji se osredoto¢ajo na publiciteto in povzdigujejo slavne osebe na vseh
podrogjih. Ceprav to ni glavno podrogje OZJ, pa je lahko taka osebna publiciteta zelo dobra«
(Wilcox in Cameron 2006, 608). Si.mobil je izbral DJ Umeka, ki je prepoznavna osebnost in
lahko prinese bistveno vrednost tako samemu dogodku, kot tudi njegovi publiciteti. S tem je
podjetje vec kot le zaokrozilo sporocilo, da je odgovorno do druzbe in okolja in da Zeli biti v

tem za zgled drugim, saj je dogodek s 30.000 obiskovalci ve¢ kot zavidanja vreden uspeh.

Pomembno je, da se ovrednoti dosezene rezultate, in raziskave se vedno pogosteje uporabljajo
tudi za to Prav te raziskave tudi za to, da se ovrednoti plan OZJ. Delezniki so vedno bolj
razprSeni po medijskih kanalih, zato se danes raziskovanje uporablja tudi za merjenje
medijske pokritosti in vedenjskih sprememb, to pa pomeni, da bodo raziskovalni centri in

praktiki OZJ vedno bolj sodelovali.
5.7.1 Kvantitativni rezultati raziskave Mediana

Raziskava, ki jo je za podjetje Si.mobil opravila Mediana, je pokazala to, da je s strani
marketinskih in OZJ komunikacijskih orodij (spletna stran, zunanje oglaSevanje, ostali mediji)
ciljno obcinstvo prejelo veliko koli¢ino informacij, da je pravilno prepoznalo namen dogodka

in ga povezalo s podjetjem Si.mobil.

Rezultati so razkrili, da je bila povprecna vSe€nost zabave ocenjena s 4,3 (na lestvici od 1 do
5, kjer 5 pomeni najbolj vsec). Ve¢ kot 50 % vseh je zabavo ocenilo s 5, od tega je 64 %

udelezencev vedelo, da je namen zabave dobrodelnost.

Prejemnika zbranih sredstev je pravilno prepoznalo 60 %. Ti so tudi vedeli, da donacija
pomaga mladim Zrtvam nasilja in Belemu obrocu. 80 % respondentov je vedelo, da lahko
donirajo s posiljanjem SMS-a. Pokazal se je velik pozitiven odnos in zaznava znamke
Si.mobil ter pravilna percepcija Si.mobila kot organizatorja zabave in sponzorja podobnih

dogodkov (interno gradivo Si.mobil).
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Harris poudarja dejstvo, da rezultati OZJ ne pomenijo le profita, ampak tudi dolgorocnejse
cilje. Seveda ne moremo spregledati, da je namen MOZJ tudi pov€anje prodaje ali vsaj
grajenje blagovne znamke. V zacetni fazi je to predvsem vzbujanje zavedanja in obvescenosti

ter vzpodujanje ljudi k obisku spletne strani (Harris 2006, 150).

Dogodek je imel kar 30.000 obiskovalcev in preko 400 vip obiskovalcev ter 84 tiskovnih
akreditirancev. Na njem je bilo zabeleZzenih 70 % ve¢ SMS-donacij kot leta 2007, kar je
skupno 16.500 Eurov za humanitarno organizacijo Beli obro¢. Dogodek je bil s strani OZJ
odli¢no pokrit (preko 200 OZJ- clankov, napovednikov ...) v vseh relavantnih medijih (64
tiskanih, 8 radijskih postaj, RTV SLO (NLP), POP TV (POP IN), CARLI TV, 130 na
internetu ...) (interno gradivo Si.mobil). Glede na doseZzene rezultate in veliko Stevilo
obiskovalcev je bil dogodek odli¢no izpeljan in sprejet. Hkrati pa je imel ogromen prispevek s
strani OZJ in je kljub velikosti minil brez izgredov, poskodb in povzro¢ene Skode v parku

Tivoli.

Glede na zbrane donacije lahko sklepamo, da so OZJ ve¢ kot u€inkovito opravili svojo nalogo
seznanjanja z namenom in nac¢inom donacij, saj je bilo zbranih: 10.000 evrov (donacija
Si.mobil), 2.000 evrov (donacija Radia 1 za gramofon), 400 evrov (donacija na Si.mobil vip
dogodku), 430 evrov (donacija na Si.mobil GOLF turnirju), 2.288.52 evrov (SMS-donacija),
246.24 evrov (Vodafone live! Donacija) ter za 1.134,63 evrov (SMS-donacij) zbranih preko
Mobitela (interni vir Si.mobil). Da so rezlutati ustrezali dejanskemu stanju, je potrdila tudi
gospa tudi Tatjana Kos, ki meni, da je bil dogodek odli¢cno sprejet. Povzorcil pa je tudi
ogromen prispevek s strani OZJ in hkrati povecal prepoznavnost Si.mobila kot organizatorja
takSnih dogdokov. »Dogodek ocenjujemo s €isto desetko. Prizoris¢e smo napolnili in zbrali

dvakrat ve¢ denarja kot lani« (Kos 2009).

Enakega mnenja je tudi predsednik uprave Si.mobila gospod Dejan Turk, ki je izjavil: »Zur z
razlogom mladim pokaze pot, na kateri lahko z majhnimi koraki veliko pomagajo k dobrobiti
skupnosti. Moja zelja je, da bi bilo dobro mislec¢ih pripadnikov Orto generacije iz leta v leto

vec, kar se tudi uresnicuje!« (Si.kar si 2008, 34)
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6 Sklep

V danas$nji dobi smo zaradi ogromne koli¢ine izdelkov in storitev na vsakem koraku
izpostavljeni oglasevanju. Ljudje so se na to navadili, zato je vedno veC oglasnih sporocil
avtomatic¢no prezrtih. To je tudi eden od klju¢nih dejavnikov, ki so pripomogli k temu, da so
podjetja zaCela razmiSljati, kako bi resni¢no pritegnila svoje deleznike. Prenasicenost
vsakdana z oglasi pomeni, da v ospredje prihajajo odnosi z javnostmi, saj njihova sporocila

potrosniki opazijo, ker so v njihovih oceh bolj kredibilna.

V diplomski nalogi sem prikazala pomen marketinskih odnosov z javnostmi na primeru
kampanje Zur z razlogom. Podjetje Si.mobil je operater mobilnih komunikacij, katerih velik
uporabnik je mlada generacija, zato se mora slednji priblizati tudi v svojem marketinsSkem
komuniciranju in vrednotah. Pri tem je pomembno, da uporablja moderno tehnologijo in
trende, ¢e zeli, da ga ciljno obc¢instvo zazna kot kredibilnega na tem podroc¢ju. Podjetje z
organizacijo dobrodelno-zabavnih dogodkov ucinkovito zdruzi zabavno s koristnim.
Pripomore ne le k dobrodelnem namenu, ampak tudi k boljsi zaznavi podjetja in blagovne
znamke. Taktike marketinSkih odnosov z javnostmi, kot je organizacija dogodkov, ciljno
obCinstvo ne prepozna kot promocijo, ampak kot izrazanje vrednot in dobrodelnostjo

naravnanost podjetja.

Hotela sem dokazati, da lahko podjetje s pravilno izbranimi taktikami odnosov z javnostmi
glede na ciljno obcinstvo doseZe vecjo prepoznavnost na trgu. V obravnavanem primeru se je
povecala prepoznavnost podjetja Si.mobil kot organizatorja dobrodelno-zabavnih dogodkov.
Zaradi pojavljanja v razli¢nih, ne samo tiskanih, ampak tudi elektronskih medijih, se je hkrati
utrdila tudi podoba podjetja kot zabavnega, naprednega in inovativnega. Marketinski odnosi
z javnostmi so tako dosegli zastavljene cilje, saj so posredovane informacije o dogodku
delovale kredibilno in vzpodbudile pozitiven odnos do organizacije. Posledi¢no to pomeni

tudi vecje Stevilo naro¢nikov.

Za konec lahko sklenem, da so lahko taktike marketinskih odnosov z javnostmi, usmerjene v
skupno dobro, zelo uspesne. Menim, da bo v prihodnje vedno ve¢ podjetij spoznavalo, da
lahko njihova uporaba poveca uspesnost poslovanja podjetja, saj z vzpostavljanjem interakcije
z delezniki pridobijo odnos, ki je dolgotrajen. Seveda bo $e vedno prisotno oglasevanje,

vendar v manjS$i meri, saj so marketinski odnosi z javnostmi stopili v ospredje.
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8 Priloge

PRILOGA A: DJ Umek

glasba

Ljubljana
DJ Urmek

OJ Urmesk

2ur 2 razlegam 1 00 Umkom e £z tradiconzlnl
zakijufek olskih poditnic in poletne testivalske
sezone 7 cobrm ramenom. Todi letos bo namenjen
spadbulanu SMEdonsterstva in socalnegs duta pr
miadih 1er pormedi huranit amim organTaciam,
Prejermnit danadij bo ponovaa drudtvo Beli obrod
Etg; prast, Park Tivali. Pasia raven. Sobota. Od 17,
. UPE,

Vir: Dnevnik (2008).
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PRILOGA B: Obro¢ dobrodelnosti

VLASTA NUSSDORFER

Obroc dob

“Velikokrat recemo, da denar ni vse, ker lahko
pomagas z nasveti, vendar ugotavijam, da
Jje véasih za nekatere druzine denar mnogo.
Te druiine si ne morejo kupiti niti osnovnih

| potrebséin in otroci se ¢utijo neenakovredne

| preostalim, Zalostni so Ze zaradi nacdina

| Zivijenja. Na sre¢o vedno veé organizacij
pomaga in tega sem izjemno vesela. Zdi se mi,

| dase dobrodelnost $iri," nam prijetno vznemir-
Jjena zavoljo prihajajocih dogodkov pove pred-
sednica Belega obroca Vlasta Nussdorfer.

\

Vir: revija Lea (2008).

PRILOGA C: Dobrodelni zur

> Dobrodelni Zur

Ceprav do pustnega rajanje manjka e
veliko casa, so si nekateri z
maskaradnimi obladlli dali duska fe
minuli konec tedna, ko je Simobil ze petii
zapored priredil Zur 2 razlopom. Vet kot
20.000 mladih se je ze sredi popoldneva
zhealo v Tivolije in ob elekironskih ritmih
svelovno priznanega didieja Umka
vzlrajale skoraj do polnod. Med njimi je
bila tudi Tina iz Gameljn, ki je s svojo
oprave dobesedno izstopala, Tudi letos
bode odgovorni zhrani denar, ki so ga
preko elekironskih sporoéil in z draho
gramofona prispevali vsi dobroiniki,
podarili drugtve Beli obrot,

Vir: Nedeljski Dnevnik (2008).
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PRILOGA C: Milijon razlogov za zur

Vellicl|ioe
Hafarlnn s
raigala,

Vir: revija Nova (2008).

mubiiim jo B
Taran Janois 58 i
ua lppacy privedfLey
e 18 wel BT

Ljubljuna, 30. avgusta

Milijon razlogov
za fur
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PRILOGA D: Uspesen peti Simobilov Zur z razlogom

USPESNI PETI SIMOBILOV ZUR Z RAZLOGOM

V soboto, 30, a j& s i em parku Tivoli Ze petic gostil brezplatno zabave z DJ
Umekom. Zur z razlogom, tradlr.-bonalni zakljutek poditnic in poletne festivalske sezone z dobrim
namenom, se je, ker je prerasel Jakopiéevo sprehajalisée, letos odvijal na novi lokaciji Pasja raven

ob $portnem centru Tivoli.

0OJ Umnak, ki o ¥ gosta povabil doseglo wvrelisce nekaj pred odgovarnosti miadih ter wirtualmem svetu Second Life,
kalifomijskiga rapara Spinza 23. wro, ko je ljublanski Zupan pomoci humanitarnim kjer 50 ob tej priloznosti odprdi
in predstavil udl neka| skladb Zoran Jankowié mnofici in organizacijam. Prejemnik slovenski olok dobrododlice.
a prihg|ajofega novega arganizatorju sporoéil, da Simaobilove donacije v visini SM5-donacija BELIOBROC
albuma, je v parku razgibal veé  &e lahko zabave nadaljuje 10.000 evrov jo ponowno na 1919 je moina do 30,

kot 30.000 fjubiteljev plesne do polrodi, Zur z raziogom Dnsgtvo Bell chrod, ki pomaga  septernbra 2008, Doniraje
glasbe. Zabava s je zacela je namenjen spodbujanju Ertwam kaznivih dajanj. Zur lahko Simobilovi in Mobitalovi
Za ob 17. uri, vadugje pa je SMS-donatorstva in druibene s je solasno odvijal tudi v uporakiniki.

Vir: revija Antena (2008).

PRILOGA E: Umek zabaval z razlogom

4 http://www.zumal24.sifcms/scenafreportaze/index htmZid=65415

"‘1‘|)\IGODQ\'E

)

Eso{.w 8-~ ‘ % Bookmarks+

% Autolink + Autofill | ep Send to-

() Settings

udeleZilo prek 30.000 tisoé ljubiteljev elektronske glasbe.

= Podlj Elanek

-
s

S Natisni Elanek
& Blogaj o Blanku

w" Obvesti druge o &anku

¢ Fotogalerija

Zur z razlogom 2008

Zur 7 razlogom, tradicionalni zakljuéek pogitnic in polstne festivalske sezone z dobrim
namenom, se je, ker je prerasel Jakopitevo sprehajalidCe, letos odvijal na novi lokaciji
Pasja raven ob Eportnem centru Tivoli.

DJ Umek, ki je v goste povabil kalifomijskega raperja Spinza in predstavil tudi nekaj
skladb s prihajajoCega novega albuma, je v parku razgibal prek 30.000 tiso€ ljubiteljev

ime
priimek

e-posta

sodeluj

»

w Gledalidte Razstave Prireditve

20:00 GORAN KARAN v Mozirju

m

21:00 Koncert skupine MANA iz Maribora
w MC Velenje - Drugtvo Spil

20:00 Gasilska veselica
22:00 Elemental ad
Kdo je najboljsi DJ letoénjega poletja?

") Tiesto
") 8asha
| ar Cav

|Z[ se strinjam

VASE MNENJE
JEPOMEMBNO!

Sodelujte
v nacionalni
raziskavi o uporabi
interneta!

,éVlctonasSecret Shrug Br... | | [N 3 v B v o= v [2)hPage v i Tools >
T e T Petek, 17.10.2008 18:07 preprosto
F D osT v

ne gre vec!

Umek zabaval z razlogom g .
Ljubljana | 1. 8. 2008, 14:20 | Petra Nuzdorfer | Komentarjev: 1
V soboto, 30. avgusta, se je v ljubljanskem Tivoliju peti¢ odvijal i
brezplaéen fur z DJ Umekom. V parku se je plesne dobrodelnosti se NE strinjam

Vir: zurnal24.si (2008).
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PRILOGA F: V Ljubljani spet Zur z razlogom

& http://213.250.55.115/ris2007/default.asp?kaj=3&id=2008073105348062

SR o0 E

% Check

§ Autolink + = AutoFill | Sendtow 4

Google G+ [v]6ol@ B~ | 7% Bookmarksy [ 80 blocked
[

o [@ Veéer na spletu

@Settmg
R ~ i v [:2r Page v ()} Tools v

p—d SOBOTA Vreme po Sloveniji
30 avgust Ljubljana G
M3 ST zmerno ohlaéno
VECER Ila HH 2008 a5
°/ Prva stran Datum: cetrtek, 31. julij 2008 - Veer online ECEROY NAGRADNI NATECAY
" Akslluainor & natisni « preberi 5 Pﬂs{ﬂicst‘q}o
ovenija ¥ G 1 = Pt o
Svet V Ljubljani spet Zur z razlogom === poleino fotografijo
2 V(;Lﬂll-ir:;nizm V ljubljanskem parku
oo Tivoli bo v soboto,
Vprasanja 30. avgusta, Si.mobil
kandidatom POnovo gostil
R brezplacno zabavo z
S DJ Umekom. Zur z
sootanja 2
razlogom, e
© Crna kronika tradicionalni
zakljucek Solskih
0 potitnic in pol
o Sport festivalske sezone z
dobrim namenom
N t L
e bo tudi letos
KoZark namenjen
S spodbujanju SMS =y :
Formula 1 dDrl_alIDrstva_lnl . Prejemnik donacij bo ponovno Drustvo Beli obrog,
Zimski Sporti | SOClAIN€OA Cula P poy6et pete izvedbe pa je selitev dogajanja na
Ostali Sporti mladlh.ler POmMoct  zelenico za bazenom Anketa
A A > Ste obéutili uSinke
ol Zanimivosti organizacijam. & gefacie?
M Mt Prejemnik donacij bo ponovno Drustvo Beli obro€, novost pete izvedbe pa je = Da
o Avtomobilizem selitev dogajanja na zelenico za bazenom, tako imenovano Pasjo raven, kjer = Ne

Vir : vecer.com (2008).

Priloga G: Razprava na temo Zura z razlogom v spletni klepetalnici

—

W http://www alter.si

Google[G»  [=[Gof& @~ | ¥¢ Bookmarks~ Sh80blocked | % Check ~ % Autolink = | tutofil [ab Sendtor
W [E,‘SH Najdisi

php/Cat/0/ T1/page/0/fpart/1/vc/1

"“}|XIGmgk 2

saiko
obéasni dopisnik

Registriran od: 16.08.2007
Sporoéil 114
Lokacija: Kransterdam

Registriran od: 05.08.2007
Sporoéil 2349

|E Zurz razlogem

x I@ Zurz razlogom | M$ [@ Delavec

Iw AKTUALno lokalno

(@) Setting
[_\; -G~ v % v ;b Page v { Tools v

www.generaliclub.si

1 Re: Zur z razlogom [Re: Matey]
#430438 - 27.08.2008 18:43

pridemo obvezno &@

1 Re: Zur z razlogom [Re: saiko]
#430448 - 27.08.2008 18:50

tudi jaz bom tam, ampak delavno ... [}

pa no, sej lani je bilo full dobro, letos zna biti tudi. ]

Lokacija: Ljubljana in Ziri )

Predstavi.Se:
(o]

Vir: alter.si/tabla (2008)

e
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Priloga H: Fotogalerija uporabnikov

& http:/fwvw.jubljana.si/ galerija/thumbnails, =4738 [ 4] & [ soeste ol
Google |G+ [ Gn{,c\j 5 ‘ ¢% Bookmarksw @]%hlocked‘ "5 Check v 4 Autolink v = futofill (s Sendtow () Setting:
W 88 |~ | &8 Najdisi & eljublja... @ sloSite - Pe... | @ PhotobyA... | &) Drugisvet-.. (3) Gorenc-on... |4 »Simobilov... | @& Vipnoxnet . 2 fr - v @ v [z Page v (i Tools v

A - ) — i y

Album list :: Last uploads :: Last comments :: Most viewed :: Top rated :: My Favorites :: Search

Home :: Login

Ub nakupu novega Lhevroleta!

Vir: eljubljana.si (2008).
Priloga I: Objavljeni video posnetki dogodka
% http://www.youtube.com/watch v |+ [ X [ Google £

Q Setting
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You Tth Worlgwide (All) | English © Kopcicka | B (0) |Account | QuickList(0) | Help | Sign Out
Broadcast Yourself Home Videos Channels Community
Videos v - advanced Upload
Zur z razlogom 30.8.2008
Subscribe

o)

Replay

N
| CJ
Share

From: GinoJDM
Added: August 31, 2008
{(more info)

Umek

% Zur 2 razlogom/Umek v parku Tivoli/30.8.08/ URL e youtube comvatch?v= bylgeatéo

06:30
" From: futuris
Views:

Bt
HH WM N

» More From: GinoJDM
¥ Related Videos

Zur z Razlogom - DJ Umek - 30.08.2008
01:44
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Views: 479

Zur 2 razlogom 2008
00:50 From: GinoJOM
Views: 267
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Rate 0 rafinns Views: 122 ia

Vir: youtube.com (2008).

Embed <object width="425" height="344"><param name="mov &

==

i

91



Priloga J: Intervju

Intervjuvanec: Tatjana Kos Specialist za sponzorstva in dogodke, Si.mobil d. d.

e Kak3en je razlog da Simobil organizira Zur z razlogom?

Si.mobil se je v sponzorski strategiji za mlade v letu 2004 osredotocil na napredne,
subkulturne in Se neuveljavljene dogodke z elektronsko-plesno glasbo, skozi katere se je zZelel
priblizati Orto (Smart) generaciji. Ideja o lastnem dogodku, ki bi se odvijal na prostem in bil
popolnoma brezplacen za vse obiskovalce ali je vstopnina namenjena za dobrodelne namene,
se je Se v istem letu realizirala v dogodku "Zur z razlogom", katerega cilj in poslanstvo pa ni
zgolj in samo zabava, ampak ozavescanje mladih, krepitev njihovega socialnega cuta in
dobrodolnosti skozi aktivnosti, ki so mladim blizu. Mladi se tako zabavajo ob dobri
elektronsko-plesni glasbi, obenem pa po svojih moceh prek SMS donacij prispevajo k boljsi

prihodnosti vrstnikov v stiski. Dogodek zato nosi podnaslov "Donacija z namenom”".

e Zakaj se je odlocili ravno za glasbeni dogodek?
Ker je glasba univerzalni jezik. Z glasbo in skozi njo se mladi identificirajo. Povej mi, kaj oz.

koga poslusas in povem ti kdo si.

e Ali se Si.mobilu izpla¢a organizacija, kaj pridobi?
Si.mobilova Zelja je ozavescanje mladih. Dogodka ne organiziramo, ker bi od njega

pricakovali financne koristi, gre za nase videnje, kako vracati v okolje.

e Kako da se je Si.mobil odloc¢il podpreti takSne programe dobrodelnosti, zakaj je
izbral prav drustvo Beli obro¢?

Nismo se odlocili podpreti dobrodelnosti, mi dejansko dobrodelnost vzpodbujamo. Zelimo
mlade izoraiti, da vsaka gesta Steje. Beli obroc¢ smo izbrali zaradi dejavnosti samega

drustva in predanosti ljudi, ki resnicno skrbijo za zZrtve kaznivih dejanj.

e Ali je organizacija takega dogodka zelo zahtevna,kaj je najbolj pomembno?

Organizacija dogodka je projekt, ki kljub temu, da je bil letos Ze Sestic, vedno znova zahteva
ogromno dela, volje in truda. Najpomembnejsa na zacetku je komunikacija, na samem

dogodku pa je v prvi vrsti varnost obiskovalcev in seveda vrhunsko izpeljana organizacija.
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Vsako leto Zelimo nadgraditi izkusnjo obiskovalcev, saj so med njimi taksni, ki na dogodek
prihajajo ze vsa leta.

e Kako se vam zdi da je bil dogodek sprejet s strani javnosti?
Javnost je naso letosnjo odlocitev, da SMS donacijo spremenimo v vstopnino (mozno je bilo
donirati tudi 1 € na posebnih donacijskih vhodih, sprejela zelo pozitivno, saj je to majhen
korak naprej (dogodek s tem prvic ni bil brezplacen), ki pa je prinesel odlicne rezultate.

e Kako je mogoce donirati in kje je bilo zbranih najve¢ donacij?
SMS in Vodafone live! donacija (mobilni operaterji Si.mobil, Mobitel in Tusmobil). Najvec
donacij je bilo zbranih z SMS donacijo, ce ne stejemo donacije podjetja Si.mobil.

e Kako ocenjujete uspeh dogodka ali se vam zdi da so vam mediji naklonjeni?

Dogodek ocenjujemo s cisto desetko. Kljub temu, da je bilo zaradi dezja obiskovalcev trikrat

manyj kot leto poprej, smo napolnili prizorisce in zbrali dvakrat vec¢ denarja kot lani.
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