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Druzbena odgovornost in oglasevanje

Izvledek: Clanek obravnava tri, v temeljih razli¢no delujode druz-
bene subjekte, ki jih javnost tudi, ée ne predvsem zaradi teh razlik,
dojema z druga¢nimi obrambnimi mehanizmi v zvezi z oglageva-
njem. Tezo, da je danes motiviranost podjetij v iskanju novih poti v
druzbeno odgovornem oglagevanju vedja, kot je bila, je mogoce ute-
meljiti vsaj s tremi razlogi: da zivimo v (pre)nasi¢enem oglaseval-
sko-medijskem okolju, za podjetja je vlozek v oglagevanje vedno
neznanka v enacbi, ki se mora iziti in da so nove oblike oglasevanja
izrazito naklonjene druzbeno odgovornemu sporoéanju. Predstavit-
veni deli tu obravnavanih organizacij so z razlogom razliéno dolgi,
saj je vstop na polje druzbeno odgovornega oglagevanja za ene tezji
in nemara tudi manj pri¢akovan kot za druge. Kljub temu so struk-
tura njihovega dela, razmigljanja in motivi za tak nacin oglagevanja
moc¢no podobni. Ko vzpostavimo temeljne pojme, prepoznamo mo-
tive in poenotimo vse tri modele vstopanja v prostor (brezplaénega)
druzbeno odgovornega oglasevanja, ugotovimo, da so do takega
oglagevanja vsi enako upraviéeni in bi bilo zato pri¢akovati, da bi
jih enako (dobronamerno) lahko sprejemali tudi javnost in mediji.
Kljuéne besede: druzbena odgovornost, oglasevanje, mobilnost,
profitno, neprofitno

UDK: 316.3:659.1

Social Responsibility and Advertising
Abstract: The paper examines three social entities which function
in fundamentally different ways, and are, at least partly as a result

' Andrej Brglez je raziskovalec na Inétitutu za civilizacijo in kulturo Lju-
bljana. E-naslov: andrej.brglez@ick.si.
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of these differences, received by the public with different defence
mechanisms. The thesis that companies today are more motivated
to find new, socially responsible ways of advertising rests on three
foundations: we are living in an over-saturated media environment;
a company’s investment in advertising is always the unknown quan-
tity in an equation which must have a positive result; and, finally,
new forms of advertising explicitly favour socially responsible com-
munication. The presentations of the organisations discussed vary
in length, as some of them find entering into socially responsible
advertising more demanding and perhaps even less expected than
others. Nevertheless, the structure of their work, their reasoning
and their motives for adopting such advertising are quite similar.
Having established the basic concepts, identified the motives, and
found the denominator common to all three models of entering so-
cially responsible (free) advertising, the paper concludes that such
advertising should be equally available to all players, who should
thus be regarded with equal benevolence by the public and the
media.

Key words: social responsibility, advertising, mobility, profit, non-
profit

Temeljno vpradanje je, kaj in kakdna naj bosta informacija in sporo-
¢ilo, da se bo pri medijih zdramil ¢ut za prepoznavanje odgovornega
in druzbeno pomembnega sporoéila, ki zasluzi mesto prve novice.
Enako pomembno kot to, kaj in kaksno je sporo¢ilo, je namre¢ tudi,
kdo novico sporoca. Za opredelitev ‘odgovornega’ pojavljanja v jav-

nosti je zato enako pomemben odgovor na vprasanje, ali se z nadi-
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nom sporoc¢anja utegne $koditi neprofitnim organizacijam in morda
celo irdi druzbi ali pa je u¢inek tovrstnih dejavnosti in akeij vendarle
bolj pozitiven kot negativen. Po nasi domnevi se tu Sele zaéne zares
zanimivo dogajanje na podroéju druzbenega oglagevanja.

Neprofitne in nepoliti¢ne organizacije, ki jih ne prav to¢no, a po-
gosto oznacujejo z izrazom civilna druzba, s trzno naravnanimi pod-
jetji praviloma ne morejo tekmovati ne po visini sredstev, ki jih
lahko namenijo za promocijo svojih dejavnosti, ne po profesionalni
oz. kadrovski opremljenosti svojih sluzb. Vendar lahko uzivajo pri
medjijih in javnosti posebno naklonjenost, ki jim zagotavlja druga-
¢no pozornost in drugaéno pojavljanje v kanalih obve$canja. Seveda
praviloma le takrat, ko je narava njihovega sporoéila sirse druzbeno
pomembna ali celo druzbeno koristna.

Termin druzbeni marketing je glede na mnozico razliénih defi-
nicij in razlag precej precenjena uganka. Za nae potrebe bomo zato
pojem druzbeni marketing poskusali kar najnatanéneje prilagoditi
razumevanju nade primerjave razliénih pristopov izbire, obdelave
in (javne) objave druzbeno koristnih informacij. Ker se bo v nada-
ljevanju druzbeni marketing nenehno prepletal z modeli klasi¢nega
komercialnega marketinga, se bomo za namen tega prispevka na-
slonili na najustreznej$o opredelitev pojma oglasevanja, torej na
kontekst druzbeno pomembnih vsebin. Sintagmo druzbeni marke-
ting uporabljamo z utemeljitvijo in namenom, da bi opozorili na §i-
roke razseznosti druzbenih/javnih prostorov, v katerih potekajo
marketingke dejavnosti in v njih dosegajo (ali ne) svoje strateske
ucinke. V neki meri gre tudi za lo¢evanja od besedne zveze socialni
marketing (zanimivo je, da sloven&¢ina to distinkcijo omogoca in
jo pozna bolj kot jeziki, v katerih so bile marketinske teorije prej in
bolj razvite), ki bi ga tradicionalna oziroma klasi¢na sociologija ver-
jetno oznadila za protislovno,” saj bi ugotavljala nezdruzljivost po-

? Na primer Habermas, 1989.
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vsem trzne in komercialne dejavnosti marketinga s pojmom social-

nega.

Kredit zaupanja v sporoéilo
Nikakor ni nepomembno, da socialni (torej oZji pomen druzbenega)
marketing tradicionalno in Ze tudi po inerciji “pripada” neprofitnim
organizacijam ali kar neprofitnemu sektorju v celoti, kamor $tejemo
npr. drustva, fundacije, zdruZzenja, dobrodelne in prostovoljne orga-
nizacije ipd. Prav ta (nefinanéni) status odpira pri medjijih, e je spo-
rodilni apel dovolj medijsko zanimiv, drugaéne filtre propustnosti
skozi kanale obveSéanja javnosti. Navedeni akterji nastopajo pred
javnostjo s popolnoma drugac¢nim “kreditom”, kot ga ima npr. trzno
naravnano podjetje pri oglasevanju svojega dela, kaj Sele izdelka ali
storitve. In prav ta “kredit”, ta zaloga zaupanja, s katerim razpolaga
z dobi¢kom “neomadezevana” formalna oblika delovanja organiza-
cije, ki opozarja na neki problem, je preve¢ mamljivo blago, da se
zanj ne bi naglo zanimanje tudi pri trZzno naravnanih podjetjih.
Zamenjave in neustrezne rabe pojmov druzbeni, socialni in ne-
profitni marketing so pogoste in povzroéajo pojmovno zmedo.
Pojem druzbeni marketing lahko prepoznamo v naravnanosti pod-
jetij do irSega druzbenega okolja. Danes se najpogosteje in nekako
samoumevno uporablja za ekologka in sploh okoljevarstvena deja-
nja ter vse tiste sporoéilne manifestacije, ki bi jih lahko uvrstili pod
poglavje skrbi za kakovost Zivljenja posameznika in druzbenih sku-
pin. Na interesno podroéje socialnega marketinga, kot smo ga opre-
delili prej, praviloma sodijo vpradanja z druZinskega, zdravstvenega,
okoljskega, prometnega in drugih podobnih podrocij, neprofitni
marketing pa je prej nacin upravljanja organizacij, ki so nastale za-
radi neke potrebe v druzbi.® Ob opisu marketinga v druzbeni de-
javnosti pravzaprav govorimo o druzbenem marketingu v &isti

% Jané&i&, 1999, 49-52.
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obliki. Za nas pa je druzbeni marketing pojem, ki opisuje nekaj po-
vsem drugega, in sicer novo naravnanost podjetij do druzbenega
okolja. Ta motiv je posledica spoznanja, da sta grobo izkoriséanje
profitnega motiva in pospedevanje produkeije vprasljivih potrogni-
gkih vrednot druzbeno &kodljiva, nemara kanibalska tudi za sama
podjetja. Za organizacije, ki jih bomo spoznali, in za nas pa je spo-
znanje, da je nastopil trenutek, ko so pomembni druzbeni problemi
dobili tudi gospodarsko “uporabno vrednost”. Iz njih organizacije
delajo na tak ali drugaden nadin marketing druzbenih problemov.
Distinkcijo med $ir§im in oZjim pojmovanjem druzbenega mar-
ketinga smo torej poskusali utemeljiti. Socialni marketing se srecuje
z vsemi klasi¢nimi kritikami oglagevanja, morda zaradi svoje druz-
bene odgovornosti in vplivanja na zivljenje ljudi Se s kaksno vec.
Glede na to, da socialni marketing sili v obéutljivo druzbeno snov,
ki je za posameznika, irgo ciljno skupino, lokalno ali §irso javnost
v resnici lahko Zivljenjsko pomembna, je gotovo tako tudi prav.
Mediji imajo radi probleme (stiske, nesrece, zagate, Skandale,
afere ipd.), posledi¢no pa jih zna pritegniti tudi informacija o njiho-
vem reSevanju. Za neprofitne organizacije je vsaj na prvi pogled
jasno, ¢emu so namenjene in v kateri smeri delujejo ter kaksno je
njihovo upanje, da bo sporocilni uéinek njihovega marketingkega
dela vplival na spremembo vedenjskega vzorca posameznika in
druzbe. Ocena, da pri trZno naravnanih podjetjih take transparent-
nosti ni, bi bila na tem mestu prevec plitva. Praviloma je motiv tudi
to, da jih bo tako oglasevanje stalo manj, kot bi jih sicer podobno
medijsko odmevna aktivnost. V primerih, ki jih bomo obravnavali,

lahko govorimo o prekrivanju vsega doslej nastetega.
Pojmovni scrabble

Polja brezplacno druzbeno odgovornega oglasevanja se najnatan-

¢neje lotimo z uporabo klju¢nih pojmov, kot so prav brezpla¢no
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ogladevanje, druzbeni, socialni in neprofitni marketing. Teoretska
postavitev okvirov nam je lahko v pomo¢ pri oceni, ali gre v prime-
rih, ko je teZa druzbeno odgovornih informacij (vsebin) v izbranih
primerih primerljiva, druzbeni poloZaj sporodevalca (organizacije)
pa razliéen, za situacijo, ki pri medijih, morebiti pa tudi pri javnosti
sami, po pravici sprozi alarm za pozornost (in razlikovanje) pri spre-
jemanju teh informacij.

Brezplaéno oglasevanje (free advertising) se v danadnjem ¢asu
v veliki meri enaci s spletnim oglasevanjem in uporabo prijemov,
ki sodijo pod pojem social media, ter v tem pogledu pretezno s t. i.
viralnim oglagevanjem. Brezplaénega oglasevanja se bomo dotak-
nili v sozvod&ju z druzbeno odgovornimi sporoéilnimi vsebinami, ki
jih mediji, taka je nasa domneva, laZje ali hitreje prepoznajo kot vse-
binsko in sporoéilno dovolj mo¢ne, da jim odprejo vrata obvesc¢anja
javnosti. Dejanska brezplacnost oglasa se zgodi, ko ga koli¢ina
druzbeno odgovorne vsebine spremeni v naslovniku koristno spo-
ro¢ilo. Bolj kot to, ali je sporoéilo ciljno skupino res doseglo v po-
vsem brezplaéni obliki, je za nas pomembno ugotoviti, kaksni so
motivi, podlaga, moZnosti in nacini za izvedbo sporocil v brezpla-
¢nem duhu v treh povsem razli¢nih tipih organizacij.

Razlogov za pojav in predvsem vzpon druzbenega marketinga
v zadnjem obdobju je veliko. V zadnjih letih, predvsem z rojstvom
in naslutenim razvojem elektronskih druzbenih omrezij, se je po-
zornost oglasevalcev usmerila v spremljanje vedenjskih vzorcev
uporabnikov elektronskih omrezij (facebook, twitter, myspace, blog-
ger idr.). V teh so hitro, hitreje kot komercialne vsebine, nasle sebi
ustrezno mesto informacije z dodano socialno noto, kar ni ostalo
neopazeno pri ogladevalskih agencijah in seveda pri njihovih na-

roc¢nikih.
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Mobilnost

Pojem mobilnosti uporabljamo v tem kontekstu ter za potrebe te
analize in zaradi njenega posebnega predmeta v oZjem in tako
reko¢ dobesednem etimoloSkem pomenu; ne v smislu klasi¢nega
sociologkega pojmovanja druzbenih procesov mobilnosti. Ta po-
sebni predmet so osebna vozila, ki so se iz udobnega prevoznega
sredstva in negovanega statusnega simbola spremenila v vse lazje
dostopne Zivljenjske in hisne pripomocke, ki pomagajo premago-
vati Casovne in prostorske razdalje in s tem spodbujajo ¢asovno-
prostorske migracije, kar je zlasti v preteklem desetletju v Sloveniji
mocéno poseglo v zivljenjske navade in bivanjske na¢ine posamez-

nikov, druZin, delovnih okolijj in druzbe v celoti.

Motiv

Primere smo izbrali po kriteriju, da gre v enem primeru za neprofitno
organizacijo, v drugem za hibridno, ki ob neprofitnem delu opravlja
tudi trZne storitve, ter v tretjem za povsem trzno naravnano gospo-
darsko druzbo. Vsaka izmed njih za pojavljanje v javnosti uporablja
razli¢ne prijeme. Zanimivo je opazovati, kako po tipu razli¢ne orga-
nizacije prihajajo do istega cilja: druzbeno odgovornega pojavljanja
v medijih. Zelen, a tezko dosegljiv cilj pa je tudi, da bi ugotovili, ko-
liko morajo za tako pojavljanje odsteti. Ob tem seveda poskusamo
primerjavo med njimi obdrZati znotraj enotnega raziskovanega mo-
dela. Do sklepov in spoznanj smo prisli s pomoé&jo metode interpre-
tacije obravnavanih primerov. Z istim modelom in enakimi
‘kontrolnimi’ sondami smo poskusali vzpostaviti enake vatle za tri
zelo razli¢ne primere ter s tem postaviti, kolikor je mogoce, trdno
podlago za oceno o tem, ali obstaja brezplacen ‘mobilnostni’ prostor
in koliko so informacije, ki ga zapolnjujejo, zares druzbeno koristne
(koliko so v posameznih primerih ‘onededene’ s trzno promocijskimi

dodatki); navsezadnje pa tudi, na kako odprta vrata smejo rac¢unati
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pri medijih, ko bodo s katerega od treh v nalogi predstavljenih pri-

merih nanje naslavljali ‘druzbeno odgovorno’ vsebino.

Razli¢éna izhodiséa, isti cilj

Primeri organizacij (Zavarovalnica Triglav, AMZS, Zveza potrosni-
kov Slovenije), ki jih predstavljamo in kasneje primerjamo po kljuéu
primerljivih spremenljivk, so skrbno izbrani in napeljujejo na to, kar
jim mediji kot druzbeni filter prenosa informacij ob prvem stiku naj-
hitreje pripiSejo. Na hitro in na prvi pogled gre za sooéenje druz-
beno odgovornih vsebin z dveh povsem razliénih koncev. Za ciljno
javnost pomembna sporocila (da so res pomembna, bomo e ute-
meljili) prihajajo enkrat s povsem neprofitnega in nepoliti¢nega
konca, drugié pa s profitnega, deloma celo nekoliko politi¢nega
konca. V predstavitvah podjetij in razélenjenih razlogih za obliko-
vanje druzbeno odgovornih informacij pa se bo izkazalo, da brez-
plaéno pravzaprav ni brezplacno, a da se to v enem, pravzaprav
dveh primerih, rado spregleda - kar nedvomno zasadi prve dvome

o korektni prepustnosti medijev za druzbeno odgovorne vsebine.

Zveza potrosnikov Slovenije (ZPS)

V 20 letih od ustanovitve se je zveza uveljavila kot najmoénejsa or-
ganizacija za za$Cito potro$nikov v Sloveniji in je danes tako rekoé
brez konkurence manjsih sorodnih institucij ali pa takénih, ki bi se
bolj usmerjeno ukvarjale zgolj z zagéito posamezne skupine potros-
nikov. Tak poloZaj si je ZPS ustvarila zlasti v ¢asu vstopanja Slove-
nije v EU, ko je postala glavni sogovornik razliénih evropskih
institucij in nosilka njihovih akeij v Sloveniji. Hkrati pa seveda tudi
z moc¢no prisotnostjo v medijih, ki jo zagotavlja z odmevnimi in
dobro predstavljenimi akcijami, zadevajo¢imi potrosnika in drza-
vljana, s ¢imer je izkazan $irsi druzbeni interes, pogojen s konkre-

tnim posameznikovim interesom.
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Ob posameznih projektih prejme ZPS od financerjev oziroma
naro¢nikov projekta tudi namenska sredstva za izvedbo oglagevanja
- v teh primerih ZPS pripravi posebno oglasno in promocijsko gra-
divo. V kampanji ob prevzemu evra v letu 2007 je npr. odprla Po-
trosnikov evrotelefon, natisnila in distribuirala Potrosnikov
evrokoledar, zlozenko Evrokovanci niso drobiz in postavila spletni
portal www.evropotrosnik.si.

V primeru projekta, kjer ni $lo za dejavnost ZPS, ampak za pro-
mocijo pravic potro$nikov, pa je bila naloga ZPS, da izpelje oglage-
valsko kampanjo. Tu ni §lo za nepladano ogladevanje, ampak za
klasiéno oglasno pojavljanje, kjer je bistvo oglasnega sporo¢ila, da

javnost pozna naro¢nika oglasa.

Kampanja: Pravice imate. Uveljavite jih!

V letu 2005 je EU objavila razpis za izvedbo informativne kampanje
o pravicah potroénikov in promociji potro$niskih organizacij na Ce-
skem, Slovaskem in v Sloveniji.* Naroénikova predpostavka je bila,
da v veéini starih drzav ¢lanic EU kot del moderne trzne ekonomije
obstaja moé¢no razvita potrogniska kultura in ob njej moé¢ne ter vpli-
vne potro$niske organizacije, v novih ¢élanicah pa da je stanje dru-
gacno in se potro$niki svojih pravic Se ne zavedajo dovolj, pa tudi
poznavanje in podpora organizacijam, ki jim pomagajo uveljavljati
njihove potrosniske pravice, da sta skromna. V okviru akecije so bili
pripravljeni trije vsebinsko razli¢ni oglasi, ki so predstavljali razli-
¢na izbrana podrodja: turisti¢na potovanja, bancne storitve in na-
kupovanje po internetu. Kampanja je bila torej nedvoumno
namenjena tudi uveljavitvi korporacijske znamke ZPS in oglageva-
nju njene dejavnosti. V skladu s pravili so bili oglasi pravilno ozna-
Zeni z navedbo ogladevalca in naro¢nika in pri¢ajo o tem, kako se
lahko zgodi tudi to, da neprofitna organizacija postane klasi¢en

* Splet: www.zps.si, ogled 10. 11. 2011.
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oglagevalski naro¢nik. Torej tak, ki za oglasevanje korporacijske

znamke placuje.

Hibridna Avto-moto zveza Slovenije (AMZS)

Za klasiéno opredelitev in razumevanje neprofitnega in profitnega
oglagevanja ter za oznacevanje presec¢nega prostora med obema, ki
ga poskusamo dolo¢iti in analizirati, bi zadostovalo obravnavati
zgolj ene in druge, a je primer AMZS, ki pod eno blagovno znamko
skriva tako profitno kot neprofitno dejavnost, preveé prirocen, da
bi se mu izognili.

AMZS ima dolgo zgodovino, njena vloga pa je bila v druzbi
vedno mo¢no in dobro prepoznana. Zaradi te zgodovinske karme
AMZS v delu javnosti zagotovo (§e) uziva enako pozornost in naklo-
njenost. Za naSe opazovanje te organizacije pa je pomemben poda-
tek, da se je ob vseh drugih druzbenih in gospodarskih spremembah,
ki so se godile leta 1991, spremenil tudi statusni polozaj AMZS.
Lastniki AMZS so bili in so e vedno ¢lani te organizacije, pravza-
prav so zdaj élani enega od 83 drustev, ki tvorijo zvezo. Ker zako-
nodaja v drustvenem delovanju ob vstopu v samostojno drzavo za
tovrstne organizacije ni dovoljevala prevladujoce gospodarske de-
javnosti, za vzdrzevanje sluzb AMZS pa je bil ta del nujno potreben,
so v AMZS za izvrievanje gospodarske dejavnosti ustanovili
druzbo z omejeno odgovornostjo, ki so jo pozneje preoblikovali v
delnisko druzbo, torej héerinsko podjetje AMZS d.d., ki naj bi bilo
v prvi vrsti namenjeno zagotavljanju ugodnosti édlanom AMZS.®
Tako je ob enoviti drudtveni organizaciji AMZS nastala Se profitna
AMZS d.d.

Zanase potrebe globlja raz¢lenitev posebnega statusnega polozaja
organizacije, ki se je v posebnem in prelomnem osamosvojitvenem
obdobju prelevila iz ne povsem trzne ter mo¢no z drzavo povezane
5 AMZS 2009, 40.
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organizacije v trzno in netrzno hkrati, na tem mestu nemara ni po-
trebna. Nedvomno pa je pomembno, da vemo, da AMZS v javnosti
uziva (poseben) status in ugled neprofitne in nepolitiéne organizacije,
kar ji seveda omogoca pred mediji in javnostjo nastopati na nacin, ki
drugim, zgolj trZzno naravnanim podjetjem nikakor ni dan.

Kot receno vse tri organizacije na medijski prostor, ki ga posku-
Samo odkriti in oznaditi, ne vstopajo na enak naéin. Morda upora-
bljajo podobne ali celo povsem enake metode, a izhodiséni poloZaj
vseh treh (profitnih, neprofitnih in hibridnih) je moéno razli¢en in
nedvomno vpliva na Ze v osnovi bolj ali manj odprta medijska vrata.
Druzbeno odgovorni projekti, ki nastanejo s pomocjo katere od
oblik financiranja (fundacije, donacije, sponzorstva in podobno) ali
pa so izdatno ali celo izklju¢no pod okriljem podjetij, ki so veliki
oglagevalci (npr. Petrol, Krka in podobna) praviloma ne morejo ra-
¢unati na tak posluh medijev, kot ga uziva AMZS ali kak&na povsem
neprofitna organizacija (kot olitni primeri se ponujajo Rde¢i kriz,
Karitas in Unicef) - in to ne glede na velikost podpore okoljskim,
$portnim, kulturnim ali katerim koli drugim druzbeno koristnim
dejavnostim, ki jih podjetje prepozna kot potrebne pomoéi in vanje

vloZi svoja sredstva.

Kampanja: Predsedniski EKO ESC

V &asu pred zadnjimi predsednigkimi volitvami, leta 2007, se je
AMZS odloéila del izjemne pozornosti medijev, ki so dan za dnem
na vsakem koraku spremljali predsedniske kandidate, usmeriti tudi
na svoje ‘druzbeno odgovorne’ vsebine. AMZS je najprej izdelala t.
1. pobudo, v katero so zapisali svoje videnje najbolj pereéih promet-
nomobilnostnih problemov. Poudarili so predvsem tiste, ki jih je
bilo mo¢ vsebinsko usmeriti na ¢as slovenskega predsedovanja EU
leta 2008, da bi jih tako tesneje vpeli v evropski kontekst. Hkrati je

bil to povod za organizacijo predsedniske ekologke vozZnje, dogodka,
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ki je predstavljal nosilno spremljevalno novico o dogodkuy, ki naj bi
v urnik predsednigkih kandidatov vnesel tudi nekaj za sodobno ev-
ropsko prometno mobilnost pomembnih druzbenih opozoril in pro-
blemov.

Za AMZS je bil to tipi¢ni primer promocijskega oglasevanja, ki
bi mu lahko nadeli oznako gverilskega marketinga. Po mnenju ta-
kratnega predsednika AMZS Borisa Perka je AMZS v tej akeiji vi-
dela velik u¢inek za malo vloZenega. Kljub temu da niso imeli
verodostojnega podatka o §tevilu objav (press-clipping), so bili z do-
sezenim zelo zadovoljni. U¢inek je bil po njihovi oceni veéplasten
in promocijsko veliko uspesnejsi, kot ée bi poskusali s klasi¢nim

oglaSevanjem sporoditi isto vsebino tako velikemu obéinstvu.

Profitna Zavarovalnica Triglav
Zavarovalna druzba Triglav je primer velikega in trdnega zavaro-
valnigko-finanénega trznega igralca, ki s svojim vplivom in dejav-
nostjo zaznamuje dogajanje v lokalnem in nacionalnem okolju.
Posebna predstavitev Zavarovalnice Triglav d.d., katere velinska
lastnica je drZava, ki svoj vecinski vpliv upravlja prek Kapitalske
druzbe in Slovenske odgkodninske druZbe, tu najbrz ni potrebna.
Kot je sicer obilaj v veédjih gospodarskih druzbah, zlasti mo¢na
pa je ta praksa v primerih vedjih zavarovalniskih druzb, ima tudi
Zavarovalnica Triglav zelo razvejeno dejavnost sponzorstva in do-
nacij, s katerimi podpira razli¢ne druzbeno koristne in odgovorne
projekte. Zavarovalnica Triglav je za naSe razmere zelo velik in po-
memben vir financiranja razli¢nih druzbeno odgovornih projektov
in podrodja, kamor vlaga del svojega dobicka, so praviloma razpr-
Sena. Posebno poglavje donacij pa so tudi podpore razli¢nim eko-
lo8kim in prometnopreventivnim projektom. V letnem poroéilu za
leto 2010 so zapisali, da so kljub zaostrenim gospodarskim razme-

ram na trgu za podporo razli¢nim preventivnim dejavnostim name-
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nili 2,8 milijona evrov. Za na$ primerjalni namen so najzanimivejse
sponzorske in donatorske aktivnosti Zavarovalnice Triglav na po-
drodju prometne preventive.

Ob opisu dejavnosti Zavarovalnice Triglav in njene vloge pri
razvoju razliénih druzbeno potrebnih aktivnosti seveda ne moremo
mimo podatka, da je Zavarovalnica Triglav tudi velik in pomemben
oglagevalec. To, da sodi v skupino najvecdjih domacéih oglagevalcev,
je nadvse pomembno s stali§¢a obravnavane teme. Podrodje obrav-
navanja pritiskov oglagevalcev in njihovih klientov na medije je v
strokovni druzboslovni literaturi pogosto obravnavana snov, a na
tem mestu se tega dotaknimo zgolj toliko, da lahko na podlagi dej-
stva, da je Zavarovalnica Triglav velik oglasevalec z veliko zaku-
pljenega medijskega prostora, pricakujemo, da je zagotovo
zainteresirana odkrivati nacine oglasevanja, ki bi lahko doseglo
enake ali boljge sporocilne vrednosti kot sicer, hkrati pa bi bilo za
druzbo finanéno manj obremenilno. Oglasevalci in nemara po-
sredno tudi uredniki pa takih vsebin v svoje kanale obve&canja pra-
viloma ne izpustijo zato, ker si mislijo, da bi moralo podjetje, ki sicer
veliko vlaga v oglasevanje svojih izdelkov, tudi za tovrstno lastno
promocijo placati ali pa preprosto k Ze obstoje¢im oglasnim naro-

¢ilom dodati se kaksno.

Kampanja: Dan varne voZnje z Zavarovalnico Triglav

V primeru, ki ga bomo obravnavali, so se prometne problematike lo-
tili dejavneje kot sicer in predvsem, kar je zlasti zanimivo za naso
obravnavo, z o¢itno bolj izdelano strategijo o so¢asnem povecéanem
medijskem uéinku tega preventivnega in druzbeno odgovornega pro-
jekta. Podlago in informativno-vsebinski temelj akeije so ¢rpali iz na-
bora prometnomobilnostnih tem, ki pri voZnji z avtom najbolj pestijo
mlade druZine. Sode¢ po zanimanju medijev in uporabnikov razli¢nih

spletnih druzbenih in druZabnih omreZij, na katerih so mladi starsi
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pogosti udelezenci, bi lahko ocenili, da bo izbrana tema dober temelj
za to, da bodo mediji laZje odprli svoje kanale obve$canja.

V “Druzinskem projektu Zavarovalnice Triglav” bi mediji lahko
nasli preventivni prometni in druzbeno odgovorni u¢inek, ze ¢e bi
prepoznali, da jim je prvi¢ na enem mestu na voljo strokovno pri-
pravljen bogat paket informacij in nasvetov, kar je zanesljivo dovolj
dober razlog, da bi javnosti o njem porocali. Ob tem je treba takoj
povedati, da je bil v tem primeru, drugace kot pri drugih dveh
obravnavanih, del pripravljenega preventivnega programa rezervi-
ran zgolj za “druZinske” zavarovance Zavarovalnice Triglav. To je
pomemben podatek, ki bi bil lahko pri urednikih in novinarjih klju-
¢en pri odloéanju o tem, da informaciji zaprejo pot. Tak razplet sce-
narija pa so v Zavarovalnici Triglav o¢itno znali predvideti, saj je,
kot lahko sklepamo iz izvedenega projekta in objav v medijih, kori-
stna informacija o varni druzinski voznji dosegla $ir§o javnost. Od
tod naprej nas bo zanimalo, kako so informacije, ki jim lahko v enem
delu sicer res povsem trdno prilepimo oznako $ir§e druzbeno od-
govornih in koristnih sporoéil, prile po medijih do &irSe javnosti
ter se pri tem uspele izogniti dejstvu, da je bil drugi del pripravlje-
nega programa rezerviran zgolj za eno skupino javnosti, torej za za-
varovance Zavarovalnice Triglav, in mu v tem delu potemtakem ne
moremo pripisati pomena za $iro druzbo in celotno javnost.

Vsebinske temelje za projekt Dan varne voznje z Zavarovalnico
Triglav so pripravili v bolj ali manj lastni reziji in bi ga lahko v taki
obliki tudi izvedli. A zdi se, da bi v tem primeru, ¢e bi se odlodili
projekt v celoti izvesti sami, Se bolj povecali tveganje, da bi ga me-
diji, uredniki in novinarji razumeli kot projekt, ki je namenjen zgolj
ozki skupini zavarovancev Zavarovalnice Triglav, in bi se lahko nanj
odzvali s pridrzkom. Zato so v projekt pritegnili primernega part-
nerja, ki ob vsebinski sorodnosti in znanju uziva tudi veéjo verjet-

nost za uspesnej$o druzbeno koristno medijsko prepustnost
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informacij. Nagli so ga v AMZS, za katero je bilo sodelovanje pri
tem projektu tudi koristno, saj je lahko s pomo¢éjo Zavarovalnice Tri-
glav lastno druzinsko preventivno vsebino dvignila na bistveno za-
nimivejSo in kakovostno visjo izvedbeno raven. Za na$ del
primerjave z obema drugima predstavljenima $tudijskima prime-
roma je pomembno ugotoviti, na kakSen nacin so vsebine, ki so jih
zbrali v projekt “Dan varne voznje z Zavarovalnico Triglav”, prisle
do javnosti.

Vprasanje, ki se logi¢no postavi, je, kako daleé bi mediji v tem
razlikovanju §li ali - drugace povedano - kako moc¢na bi morala biti
sporocilna vrednost in kako Siroka bi morala biti druzbeno odgo-
vorna skrb, da bi mediji do javnosti tako sporoéilo prenesli z enakim
zaupanjem in konsenzom, kot so ga v prvih dveh primerih. Odgo-
vora, vsaj trdnega ali utemeljenega na prepricljiv znanstveni nacin,
iz obravnavanih primerov ne moremo dati, saj so nas pri Zavaroval-
nici Triglav za to izkudnjo “prikrajsali” s tem, ko so se pri izvedbi
svojega projekta povezali z (nepolitiéno in nekomercialno) AMZS
in jim je ta zagotovila potrebno verodostojnost. Ker pa je bil projekt
“Dan varne voznje z Zavarovalnico Triglav” v enem delu za $irso
druzbo zaprt, $e veé, tudi za zavarovance Zavarovalnice Triglav, ki
so se ga lahko udelezili, je bil dogodek placljiv, pa je zanimivo, da
so mediji o dogodku ter predvsem o vsebini, ki jo je dogodek pre-
nasal na udeleZence, vseeno (brezpla¢no) porocali. Po tej plati bi
smeli sklepati, da so presodili, da je za urednike in novinarje lahko

pomembnejse, kdo pove, kot to, kaj pove.

Prikaz primerljivosti primerov

V tabeli primerljivosti izbranih in podrobneje raz¢lenjenih primerov
razliénih druzbenih akterjev so zbrani tisti skupni imenovalei, ki so
za na$ zorni kot opazovanja najbolj relevantni, ki so verodostojni in ki

so nam bili na voljo. To velja Se posebno poudariti, saj je bila moznost
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pridobivanja podatkov omejena, prav tako pa uporabnih podatkov,
vsaj takih, ki bi lahko e bolj utrdili nago analizo, obravnavane organi-
zacije same niso zbirale. Drugi parametri, ki bi jih sicer posamié tudi
lahko primerjali, pa so preveé specifiéni in bi lahko, &e bi jih vpeli v
primerjalno tabelo, skrivili pogled na rezultate. Izbrane spremenljivke

so nam tako v pomo¢, da sicer razli¢ne primere v posameznih tockah

postavimo na skupne imenovalce, kar nam omogo¢i primerljivost.

organizacija

drustev / profitna d. d.

SPREMENLIJIVKE Zveza potro3nikov Avto-moto zveza Zavarovalnica Triglav
Slovenije Slovenije
Tip nosilca akcije ZPS - neprofitna AMZS neprofitna zveza | profitna delnitka druzba

Druzbeno odgovorni
temelj

zas¢ita in informiranje
kupcev o njihovih
pravicah

ESC (elektronski nadzor
stabilnosti avtomobila) v
vsak evropski avto,
spodbujanje ekovoznje

povecanje prometne
varnosti za mlade
druzine

Cilji

informiranje
potro$nikov, promocija
znamke ZPS in
povelanje ¢lanstva v

ZPS

povecanje
prepoznavnosti AMZS
kot evropsko integrirane
organizacije, prometno
okoljskovarnostno
informiranje javnosti

dvig zavedanja in
zaupanja v znamko,
varnostno-preventivno
informiranje ciljne
javnosti (zavarovancev)

Vstop v javnost plaénigki nepla&nigki pla&nigki in neplagniki
Izvedbeno izhodiZe partnersko (ZPS/EU)  |samostojno partnersko (ZT/AMZS)
Medijsko spodbujanje | aktivno pasivno aktivno

Medijski pristop

novinarska konferenca,
moé&na medijska
kampanja, promocijske
akcije, letaki ipd.

zreZirana (medijska)
akcija, pripeta dogod-
kom ob predsedniski
kampaniji 2007

priprava in izvedba
posebnih
predstavitvenih

dogodkov

Plagnik dogodkov

EU

AMZS in AMZS dd.

Zavarovalnica Triglav

Plagnik oglasov

EU

ni bilo plaganih oglasov

Zavarovalnica Triglav

PREPOZNAVNOST
ZNAMKE

visoka za nosilca, nizka
za partnerja pla¢nika

visoka za nosilca

srednje visoka za
nosilca plaénika, visja
za partnerja

TABELA: PRIMERJAVA IZBRANIH PRIMEROV

DoseZena prepoznavnost
Cilji vseh treh izbranih subjektov so v tem primeru nedvomno $irge
druZbeno odgovorno zastavljeni, a hkrati tudi jasno usmerjeni k pri-

laganju pozornosti irse in ciljne javnosti, k dvigu prepoznavnosti
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in krepitvi podobe blagovnih (AMZS d.d. in Zavarovalnica Triglav)
in korporacijskih znamk (AMZS in ZPS). Nas je zanimal slednji, se
pravi manj druzbeno odgovorni del teh akeij. UspeSnost penetracije
blagovne znamke v sporoé¢ila medijev smo poskusali ujeti z analizo
primerov objav, ki so nam bile na voljo. Finan¢no gledano je najvedji
ucinek dosegla ZPS, saj je bil placnik akcije v celoti partner, ki pa v
objavah medijev in pri najsirsi javnosti ni resneje odvzemal pojav-
nosti in prepoznavnosti ZPS. Velja dodati, da gre za poseben primer,
namrec¢ za evropska sredstva za promocijo in zad¢ito potrosnigkih
pravic in potemtakem za posebnega partnerja, ki pozornosti ne pri-
vablja na enak naéin kot denimo klasi¢na blagovna znamka.

AMZS, kakor koli ze gledamo na to hibridno organizacijo, je vlo-
Zila relativno malo in dobila veliko. Pri vloZku ne smemo prezreti,
da razen premisljeno (éasovno in vsebinsko) izvedene akcije dru-
gega napora za vedjo prodornost svojih sporoéil niso vlozili, medij-
ski izkupi&ek pa je bil kljub temu precej$en. Se najslabge jo je v tem
pogledu odnesla Zavarovalnica Triglav, ki se je zgolj v izvedbi svo-
jega druzbeno odgovornega sporoéila in poziva povezala s partner-
jem, ta pa je v sporoéilih dosegel enak ali celo vedji ucinek
pojavljanja in zastopanja. Ob tem je treba dodati, da je Zavaroval-
nica Triglav aktivno spodbujala zanimanje za svoj ustvarjeni druz-
beno odgovorni projekt, AMZS pa se je v tem pogledu obnasala
povsem pasivno, a se je kljub temu v medijih akcija percipirala bolj
kot dogodek AMZS, na Zavarovalnico Triglav pa se je “pozabilo”
ali se je celo postavila v podrejen in manj viden polozaj.

S preventivno vgrajenim filtrom za pre¢i¢evanje profitnih od
neprofitnih druzbeno pomembnih informacij, so na tem primeru
reagirali o¢itno dvoli¢no in v podrejen polozaj postavili znamko, ki
je dogodek in sporoéilo ne le omogodila, temve¢ ga je tudi dejavno
oblikovala. Medijem (urednikom in novinarjem) v zagovor pa je

treba dodati drugi razlog, zaradi katerega se je v tem primeru po-
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javnost partnerja (AMZS) povzpela nad pojavnost nosilca projekta.
Ni nepomembno, da je bil ta druzbeno odgovorni projekt le v enem
delu (sporoéilnem) namenjen vsem voznikom, torej najsirsi javno-
sti, v drugem, izvedbenem, kot smo Ze zapisali, pa je bil namenjen
zgolj zavarovancem Zavarovalnice Triglav.

Zanimiva je tudi primerjava vstopov obravnavanih subjektov v
polje javnega. Modeli in uporabljana komunikacijska orodja so, kot
smo predvideli, bolj ali manj preverjeni, obi¢ajni in predvsem enaki
tistim v primerih klasi¢nih ogladevalskih akeij. Kot neplaénigkega
smo lahko opredelili zgolj samostojni projekt AMZS Predsedniski
EKO ESC. Pri AMZS so pripravili novinarsko konferenco, ki je po-
tekala ob samem dogodku, in medijem omogo¢ili neposredno
spremljanje ekologkega predsednigkega tekmovanja ter spoznava-
nje predsedniskih kandidatov z avtomobilsko varnostno napravo
ESC. Na tej tocki se je, Ce izvzamemo spremljanje dogodka v njiho-
vem lastnem ¢lanskem meseéniku Motorevija, njihova medijska
aktivnost koncala. Kljub temu so dosegli dober medijski ulov, ki je
v javnost, pretezno prek televizijskih, radijskih, ¢asopisnih in inter-
netnih intervjujev s predsedniskimi kandidati in razli¢nimi poro¢ili
iz akcije, predstavil tako znamko AMZS kot tudi ekologko in varno-
stno sporo¢ilo.

ZPS je kot sicer neprofitna organizacija v tem primeru v javnost
vstopala na povsem klasi¢en pla¢niski oglasevalski nacin z jasno za-
rtano strategijo medijske kampanje (TV-oglasi, spletna stran, me-
dijski dogodki, promocijski materiali ipd.). Na ta nacin je medijsko
zasedla tisti prostor, ki ga sicer zgolj izjemoma. Zavarovalnica Tri-
glav se je poskusala opreti na obe moznosti, kar lahko razumemo
kot preverjanje moZnosti za neplacljivo medijsko pojavljanje. Tipanje
druzbeno odgovornega in tako brezplaénega medijskega prostora
se zdi v njihovem primeru previdno in sramezljivo. Dogodek so ogla-

Sevali po vseh obicajnih poteh (pladani televizijski, asopisni, inter-
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netni in radijski oglasi) ob tem pa so druZbeno odgovorno vsebino
predstavljali tudi kot sveZo, varnostno pomembno in uporabniku
(mladi druZini) prijazno pripravljeno preventivno snov, ki si zasluZzi
svoj (nepladani) prostor v medijih. Ob éasopisnih, internetnih in ra-
dijskih intervjujih in poro¢ilih so spletli tudi moéno in Siroko razpeto
internetno omreZje med - kolikor je bilo mogoce zaznati - naértno
izbranim delom javnosti (mlade druZine), ki je s svojimi &tevilnimi
vpradanji in teZavami pogost udeleZenec internetnih debat.
Primerjava zadnjih spremenljivk, mirno jim lahko re¢emo tudi
kontrolnih, najjasneje napelje k rezultatu, ki bi ga lahko zapisali pod
¢rto vseh treh primerjanih organizacij. Dokazali smo, da imajo vsi
sporocevalci, pa naj bodo profitni, neprofitni ali kar koli vmes, enako
legitimno pravico v nekem druzbenem pojavu prepoznati vsebino,
katere sporocilo je $ire druzbeno odgovorno in za to vredno jav-
nega interesa. Ne morejo pa vsi upati na enako (pozitivno) spreje-
manje sporoéil ter na dobronamerno razumevanje medijev in

(posledi¢no) javnosti.

Dobrim sporoéilom na pot

Podrodje, na katerem se gibljejo vsi ti primeri, kli¢e po tem, da bi
jih npr. oznaéili s prikritim oglasevanjem, prikritimi ogladevalskimi
sporodili, PR-élanki, hibridnimi sporo¢ili, advertorials in podobnimi
oblikami neéistih objav, recimo jim ‘podtaknjenci’. Kaj imajo vsi na-
Steti skupnega, je jasno: sporocilo poskusa do bralcev, gledalcev in
poslusalcev priti tako potihoma in prikrito, da ta pozabi vklopiti
perceptorje, ki ga obranijo pred tem, da bi povsem oglagevalska spo-
roCila pozabil ustrezno preéistiti, in bi ga tako informacija lahko do-
segla kot edina in najbolj prava ‘resnica’. Pred javnostjo je Se medij,
se pravi urednistvo in novinarji, ki lahko tovrstne podtaknjence res-
nic¢no spregledajo ali pa je oglasna vsebina v nejasno oglasni obliki

dosegla javnost z njihovim tako ali drugaée utemeljenim ali kako



ANDREJ BRGLEZ

drugace podprtim privoljenjem.

V nasih primerih se lahko izognemo polemiziranju o tem, ali so
taka sporocila oglagevalsko sporna ali ne, ¢e sprejmemo za kriterij
koli¢ino v sporoéilu nakopi¢enih druzbeno koristnih informacij, ki
jih je seveda treba sopostaviti koli¢ini in mestu v informaciji, pri-
padajodi tistemu, ki je to druzbeno dobro posredoval, omogod¢il ali
kar naredil. Seveda se moramo vprasati, kako taksno (oglasno) spo-
ro¢ilo pride do javnosti in ob tem na poti skozi komunikacijske ka-
nale ne naleti na preveé Sumov. Eden takdnih nacinov je gverilsko
oglagevanje, ki (8e) velja za relativno nekonvencionalno prakso in
pomeni eno od alternativ kljuénim teZavam marketinga.

V elektronskem druzbenem okolju se gverilski marketing poéuti
najbolje in tamkajénja klima mu omogo¢ca, da se njegov virus najhi-
treje $iri od posameznika do posameznika. NaloZbe v marketing v
spletnih skupnostih so danes nuja. To je del, ki ga je AMZS spregle-
dala ali morda zanemarila, odli¢no pa ga je izkoristila Zavarovalnica
Triglav. Je s tem posegla po prepovedanih sredstvih? Nikakor ne.
Predvsem pa se je treba vpra3ati, ali je pomembnejse, kdo govori, od
tega, kaj govori. Vsekakor pa bi se morali ob tem na to spomniti no-
vinarji in uredniki. Da nam bo lazje ugotoviti, kak$ne primere smo
obravnavali, jih kar vse tri soo¢imo s klasi¢nimi novinarskimi 5 -
who, what, where, when in why (kdo, kaj, kje, kdaj in zakaj). Ni mogoce
re¢i, da bi katera koli od organizacij skrivala kateri koli odgovor na
ta vpradanja. Pri obeh (bolj ali manj) nepolitiénih in negospodarskih
je to tako in tako pric¢akovano, saj praviloma prav to po¢no - javnosti
sporocajo, kdo kaj poéne ali ¢esa ne pocne, pa bi (recimo) moral, kaj
pocne, kako pocne, kje po¢ne, kdaj in podobno.

Na to, kaj smejo eni in drugi priéakovati in na kaj upati, ko se
bo njihovo sporoéilo znaglo pred medijskim sitom, je lahko odgo-
voriti. Vsi, tudi javnost, ki so ji sporoéila namenjena, ne zgolj spo-

rocevalci, posredniki in mediji, bi se morali zavedati, da nié¢ ni
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zastonj. Pri sporo¢ilih, informacijah, oglasih in §tevilnih drugih pro-
mocijskih oblikah, pa bi se morali vpragati, kdo za to plada. Da bi
tako tudi bilo in da bi bila javnost ob sprejemanju informacij iz ra-
zliénih medijev ¢im bolj zag¢itena, svojo vlogo in delo opravljajo ra-
zli¢ni zakoni, kodeksi, in§pektorji, varuhi in drugi za ta namen
predvideni varovalni mehanizmi. Njihova pripravljenost in budnost
sta nedvomno nenehno na preizkusu, saj so poti sporoéevalcev (ko-
munikatorjev) ¢edalje ustvarjalnejse, njihova sporoéila pa lahko
hitro dobijo obliko in vsebino, ki preslepi tako ‘varuhe’ kot $irgo jav-
nost. Novi kanali sporoéanja so ustvarjeni za to, da lahko (tisti spo-
rocevalci, ki znajo vsebino ustrezno prilagoditi tako mediju kot
sprejemniku oz. naslovniku) informacija hitro, preprosto in poceni
doseze vedno ve¢ razli¢nih delov javnosti in ved javnosti same.
Meje tega so postavljene zgolj v glavah, na medmreZju in v drugih
hitrih mobilnih medijih pa se vsak dan hitreje podirajo.

Glede na to, da mora ponujeno vedno nekdo plaéati, je za nas,
predvsem pa za vse tiste, ki lahko pomagajo, da druzbeno odgo-
vorne vsebine dobijo prostor v medijih javnega obvescanja, po-
membno predvsem to, da se pri presoji o tem, ali je pomembnejse,
kdo sporoca (in koliko lahko za sporocanje placa) ali kaj sporoca,
tehtnica ne nagne avtomati¢no na stran kdo. Sporoc¢evalec mora ve-
deti, kdaj sporoca bolj §ir§e druzbeno odgovorne vsebine in kdaj
bolj lastno trZzno promocijske. Za medije in medijske varuhe (pred-
vsem za naj$ir§o javnost) pa bi bilo dobro, ¢e bi na take vsebine gle-
dali s stali$éa, da je boljSe, da koristne vsebine pridejo do javnosti,
kot da ne. Tudi takrat, ko se ob tej informaciji naslovniku v zaznavo

nezavednega prikrade ta ali oni logotip.
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